






Pirgo Luera, Naysha Briyitte (ORCID: 0000-0002-8262-7311) 






FACULTAD DE CIENCIAS DE LA COMUNICACIÓN 
 
AUTORAS: 
CHIMBOTE – PERÚ 
2019 
TESIS PARA OBTENER EL TÍTULO PROFESIONAL DE: 
              
               Licenciada en Ciencias de la Comunicación 
LÍNEA DE INVESTIGACIÓN: 
Procesos Comunicacionales en la Sociedad Contemporánea 
ESCUELA ACADÉMICO PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA 
COMUNICACIÓN 
 
Análisis de las estrategias de marketing educativo y la satisfacción de los estudiantes de la 
Universidad San Pedro - Chimbote - 2019 
ASESORES: 
Mgtr. Cardoza Sernaqué Manuel Antonio (ORCID: 0000-0001-6738-0683) 






Por guiarme por el camino correcto para 
culminar con éxito este trabajo de 
investigación.  
 
A mis padres, Blademir y Maribel.  
Porque me apoyaron desde un principio y 
depositaron su confianza en mí, además me 
brindaron soporte durante todos estos años de 
formación académica. 
 
Sherley Sarai Tolentino Muñoz 
 
A Dios. 
Por haberme dado la fuerza para seguir 
adelante, a pesar de las adversidades y guiarme 
por el camino correcto en toda mi etapa 
universitaria.   
 
A mis padres. Willi y Erlinda. 
Por haberme educado con valores para 
convertirme en la persona que soy ahora; por el 
esfuerzo que hicieron y la motivación que me 
brindaron en toda la etapa de mi formación 
como profesional. 
 







Por permitirme culminar mi etapa universitaria 
y ayudarme a superar todas las adversidades 
que se me presentaron. 
 
A mi familia. 
Por su apoyo incondicional, por los consejos, 
valores y el esfuerzo que hicieron para hacer 
posible mi carrera universitaria.  
 
A mis docentes de la universidad. 
Por haber compartido sus conocimientos a lo 
largo de mi formación profesional.   
 
Sherley Sarai Tolentino Muñoz 
 
A Dios. 
Por permitirme culminar mis estudios 
universitarios satisfactoriamente. 
 
A mi familia. 
Por ser mi motivación para seguir adelante, por 
la confianza y palabras de aliento que cada día 
me brindaron para llegar a cumplir mis sueños. 
 
A mis asesores. 
Por las enseñanzas brindadas y por su paciencia 
para culminar satisfactoriamente este proyecto 
de investigación. 




Página del Jurado  
vi 
 
Declaratoria de autenticidad 
 
Nosotras, Sherley Sarai Tolentino Muñoz, identificada con DNI° 76642054 y Naysha 
Briyitte Pirgo Luera, identificada con DNI° 72860666, estudiantes de la Escuela Profesional 
de Ciencias de la Comunicación de la Universidad César Vallejo, con la tesis titulada: 
Análisis de las estrategias del marketing educativo y la satisfacción de los estudiantes de la 
Universidad San Pedro – Chimbote – 2019. 
Declaramos bajo juramento que: 
1. La tesis es de nuestra autoría. 
2. Hemos respetado las normas internacionales de citas y referencias para las fuentes 
consultadas. Por tanto, la tesis no ha sido plagiada ni total ni parcialmente. 
3. La tesis no ha sido auto plagiada, es decir, no ha sido publicada ni presentada 
anteriormente para obtener algún grado académico previo o título profesional. 
4.  Los datos presentados en los resultados son reales, no han sido falseados, ni 
duplicados, ni copiados y por tanto los resultados que se presenten en la tesis se 
constituirán en aportes a la realidad investigada. 
De identificarse fraude (datos falsos), plagio (información sin citar a autores), auto plagio 
(presentar como nuevo algún trabajo de investigación propio que ya ha sido publicado), 
piratería (uso ilegal de información ajena) o falsificación (representar falsamente las ideas de 
otros), asumimos las consecuencias y sanciones que de nuestra acción se deriven, 
sometiéndonos a la normatividad vigente de la Universidad César Vallejo. 
 




                                                                                         
    Sherley Sarai Tolentino Muñoz                                     Naysha Briyitte Pirgo Luera 






Dedicatoria  ....................................................................................................................................................... ii 
Agradecimiento  ............................................................................................................................................... iii 
Página del Jurado  
Declaratoria de autenticidad ............................................................................................................................. vi 
Índice... ............................................................................................................................................................ vii 
ABSTRACT ..................................................................................................................................................... ix 
I. INTRODUCCIÓN ................................................................................................................................. 1 
II.       MÉTODO ............................................................................................................................................. 18 
    2.1 Tipo y diseño de investigación ....................................................................................................... 18 
2.2 Operacionalización de variables .................................................................................................... 18 
2.3 Población, muestra y muestreo ...................................................................................................... 20 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, .......................................................................... 21 
2.5 Procedimientos ............................................................................................................................... 22 
2.6 Método de análisis de datos ........................................................................................................... 22 
2.7 Aspectos éticos .............................................................................................................................. 22 
III. RESULTADOS .................................................................................................................................... 23 
IV. DISCUSIÓN ........................................................................................................................................ 36 
V. CONCLUSIONES ............................................................................................................................... 38 
VI. RECOMENDACIONES ...................................................................................................................... 39 
REFERENCIAS .............................................................................................................................................. 40 
ANEXOS ......................................................................................................................................................... 48 
Anexo 1: Matriz de consistencia ..................................................................................................................... 48 
Anexo 2. Instrumentos de recolección de datos .............................................................................................. 49 
Anexo 2.1. Entrevista para evaluar las estrategias de marketing educativo (Ficha técnica, Validación) ........ 51 
Anexo 2.2. Cuestionario de satisfacción del estudiante (Ficha técnica, Validación, Confiabilidad) ............... 61 
Anexo 3: Base de Datos .................................................................................................................................. 73 
Anexo 4: Otros anexos que complementan la investigación (Cuadro, Ficha de observación, Fotografias) .... 74 
Anexo 5: Reporte de Turnitin .......................................................................................................................... 83 






El presente estudio se titula Análisis de las estrategias de marketing educativo y la 
satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro - Chimbote – 2019, con el 
objetivo principal de analizar las estrategias del marketing educativo que utiliza la 
Universidad San Pedro y la satisfacción de sus estudiantes sobre estas mismas, de igual 
forma, identificar dichas estrategias de marketing educativo, describir el nivel satisfacción 
de los estudiantes de la Universidad San Pedro respecto a las estrategias de marketing 
educativo usadas por su centro y proponer estrategias de marketing educativo. 
 
Este estudio corresponde a una investigación mixta de diseño de triangulación concurrente. 
En el cual se aplicó 3 técnicas de recolección de datos, entre ellas, la encuesta a los 
estudiantes que nos permitió describir el nivel de satisfacción para con su universidad. La 
entrevista a los directores de cada escuela académica para identificar dichas estrategias de 
marketing educativo que aplican para satisfacer a sus estudiantes y, finalmente, la 
observación para el análisis de la relación de las variables, para de tal forma recomendar 
nuevas estrategias. 
 
Se concluyó que las estrategias de marketing educativo empleadas por la Universidad San 
Pedro son la estrategia de endomarketing y el marketing mix, sin embargo, ésta última, no 
está siendo bien empleada ya que el 29.0% de los encuestados afirman que casi nunca 
visualizan publicidad tanto en redes sociales y medios de comunicación. Por último, existe 
una relación entre lo dicho por los directores y los estudiantes ya que se identificó que el 
50,5% de los estudiantes se encuentran en un nivel alto de satisfacción en cuanto al servicio 
que brinda la Universidad San Pedro, debido a que la estrategia de diferenciación de la 
Universidad San Pedro, son sus costos, por ello el 52,7% recomendaría esta casa de estudios.  
 






This study is titled Analysis of educational marketing strategies and the satisfaction of the 
students of the San Pedro University - Chimbote - 2019, with the main objective of analyzing 
the educational marketing strategies that the San Pedro University uses in the satisfaction of 
its Students about these same, in the same way, identify these educational marketing 
strategies, describe the level of satisfaction of the students of San Pedro University regarding 
the educational marketing strategies used by their center and propose educational marketing 
strategies. 
 
This study corresponds to a mixed investigation of concurrent triangulation design. In which 
3 data collection techniques were applied, among them, the student survey that allowed us 
to describe the level of satisfaction with your university. The interview with the directors of 
each academic school to identify said educational marketing strategies that they apply to 
satisfy their students and, finally, the observation for the analysis of the relationship of the 
variables, in order to recommend new strategies. 
 
It was concluded that the educational marketing strategies employed by the San Pedro 
University are the endomarketing strategy and the marketing mix, however, the latter is not 
being well used since 29.0% of respondents state that they almost never visualize advertising 
so much in social networks and media. Finally, there is a relationship between what was said 
by the directors and the students since it was identified that 50.5% of the students are at a 
high level of satisfaction in terms of the service provided by the San Pedro University, 
because The differentiation strategy of the San Pedro University is its costs, so 52.7% would 
recommend this house of studies. 
 







La educación ha ido evolucionando a través del tiempo hasta llegar a 
considerarse como clave del desarrollo humano, es decir con el fin de encontrar nuevas 
oportunidades y mejorar la calidad de vida. Para Ceballos, Arévalo y Giraldo (como 
se citó en Reynoso, Pernas y Perazzo, 2014) la instrucción en los jóvenes es de suma 
importancia ya que genera cambios significativos en la sociedad y el desarrollo global 
(p. 103). Es por eso que en la actualidad la educación es la solución a los múltiples 
problemas de violencia y corrupción que atraviesa un país, para mejorar el bienestar 
colectivo. Según la Constitución Política del Perú, “la educación promueve el 
conocimiento, el aprendizaje y la práctica de las humanidades, la ciencia, la técnica, 
las artes, la educación física y el deporte. También te prepara para la vida, el trabajo y 
fomenta la solidaridad” (Art. 14).  
 
El diario Gestión manifiesta que la educación nos permitirá afrontar futuros retos y 
nuevos empleos del siglo XXI, por ello debemos aprovecharla e utilizarlas para mejor 
nuestra calidad de vida (2018, párr. 2). Además, la Unesco, nos dice que la educación 
es vital para ejercer los otros derechos humanos, tal y como lo manifiesta la 
constitución política: La educación tiene como finalidad el desarrollo integral de la 
persona humana, de esta manera el estado reconoce y garantiza la libertad de 
enseñanza.  Los padres de familia tienen el deber de educar a sus hijos y el derecho de 
escoger los centros de educación y de participar en el proceso educativo (Art.13). 
 
Por otro lado, hoy en día el marketing ha evolucionado de una manera sorprendente a 
nivel mundial, lo cual ha conllevado a las empresas la necesidad de elaborar estrategias 
para la fidelización y la satisfacción de los consumidores con el producto o servicio 
que se ofrece, con la finalidad de generar rentabilidad para la organización.  
 
No es novedad, que el marketing toma más alcance en las empresas cuando están 
pasando por un mal momento, ya sea por las dificultades que se le presenta por nuevas 
competencias, consumidores exigentes o problemas internos dentro de éstas, se ven 
obligados a emplear acciones estratégicas para el desarrollo del producto o servicio, la 




Sin embargo, Reynoso et al. (2017) considera que, el marketing dirigido a 
organizaciones educativas debe ser enfocada diferente, de un lado más humanitario 
que de negocio. 
 
Así mismo el marketing educativo permite conocer los beneficios que ésta conlleva, 
para mantener satisfecho al público objetivo a través de los servicios educativos que 
se ofrece (p. 104). 
 
Por otro lado, López, Leoncio, Torres (2017) consideran que el marketing educativo 
es un método que desarrolla estrategias para la satisfacción de los consumidores, 
asimismo le da un valor agregado que genera bienestar entre los individuos y 
organizaciones (p. 90). 
 
No es ajeno a esto las empresas universitarias; sabemos que en el mundo las 
universidades, se han vuelto el punto de acceso a las nuevas competencias laborales, 
así que su principal objetivo es formar profesionales con capacidades de adaptación a 
las nuevas tendencias de la globalización y desempeñar un buen papel en el mercado 
laboral. Según la ley universitaria N° 30220, uno de los fines de la universidad es: 
“Formar profesionales de alta calidad de manera integral y con pleno sentido de 
responsabilidad social de acuerdo a las necesidades del país” (Art. 6 inciso 6.2); para 
eso es importante que el estudiante se encuentre conforme con su centro educativo. No 
solo con el nivel de educación, ya que la palabra servicio abarca muchos más factores 
y para que una organización tenga éxito, estos factores tienen que satisfacer las 
necesidades de sus clientes. En el Perú no todos pueden acceder a una educación 
superior. El diario Gestión (2017) indica que los jóvenes entre 17 y 24 años, el 42.7% 
accede a educación superior, lo que representa a 1.9 millones de jóvenes, según datos 
del Minedu al 2016 (párr. 1). 
 
Por otro lado, Kotler (como se citó en Adrián, 2014) afirma, que es de suma 
importancia prestar atención a los clientes para que éstos no se sientan persuadidos por 
la competencia, ya que sus preferencias se basan en sus experiencias con la empresa 
(p. 21). Mantener satisfecho al cliente ocasiona que éste recomiende el producto o 
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servicio que se está ofreciendo, de tal forma se logra fidelizarlos y así generar 
ganancias. 
 
Sanz, Crissien, García y Patiño (2016) en su artículo señalan que, las instituciones 
educativas universitarias se desarrollan en un ambiente profundamente competitivo, 
por lo tanto, se debe adaptar a los nuevos requerimientos de necesidades para la mayor 
satisfacción de sus consumidores (p. 161). Los ciudadanos hoy en día exigen cada vez 
más alta la calidad de servicio educativo, es por ello que las universidades buscan 
nuevas estrategias de marketing educativo para tratar de satisfacer las necesidades del 
estudiante. 
 
En la actualidad existen 4 universidades en Chimbote, de las cuales tres de estas son 
privadas, Universidad César Vallejo, Universidad los Ángeles de Chimbote, 
Universidad San Pedro y una nacional, Universidad Nacional del Santa; sin embargo, 
se analizó la  Universidad San Pedro, ya que al parecer, dicha universidad últimamente 
viene atravesando múltiples conflictos como  tener autoridades cuestionadas y con 
delicados procesos judiciales en curso, hasta llegar a verse involucrado en problemas 
financieros y sus mínimas posibilidades de obtener un licenciamiento; en los últimos 
4 semestres, la Universidad Privada San Pedro, ha sufrido una caída en la demanda de 
sus usuarios (estudiantes) por lo que la investigación busca identificar la existencia de 
estrategias de Marketing Educativo que están utilizando y conocer el nivel de aporte 
que tiene sobre sus estudiantes.  
 
Según el diario Perú 21 la Universidad San Pedro de Chimbote fue multada por la 
Indecopi, con una suma de 90 UIT, por difundir grados y títulos sin validez ante 
SUNEDU, debido a que estaban firmados por el ex rector, quién se encuentra 
involucrado por delitos de falsedad ideológicas (2019, párr. 3). Asimismo, Correo 
(2019), publico la Universidad San Pedro de Chimbote (USP) ha sido considerada por 
la revista Semana Económica como una de las dos casas superiores de estudios que 
tienen problemas para sustentar su viabilidad financiera y sus posibilidades de 
licenciamiento serían mínimas. La otra es la Inca Garcilaso de la Vega. En un extenso 
informe se precisa que, en el 2017, la USP reportó una utilidad operativa de apenas 
4%, cuando el promedio del mercado se situaba por encima del 10% (párr. 1-2). 
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Por otro lado, Gestión (2018) publicó que un grupo de estudiantes de la USP de 
Chimbote acató un plantón de protesta frente al Rectorado en julio del 2018, para 
denunciar fraude en las elecciones mediante las cuales se escogieron a los 
representantes estudiantiles para la Asamblea Universitaria, Consejo de Facultad y 
Consejo Estudiantil (párr. 1). 
 
De esta forma se puede decir que todos estos problemas que se han ido generando en 
estos años en la Universidad San Pedro, han perjudicado tanto a los estudiantes como 
a la organización, además el marketing digital que usa la Universidad San Pedro es un 
tanto escasa, ya que se puede decir que esta se encuentra totalmente desactualizada 
tanto en el espacio publicitario y en el de redes sociales, las cuales son dos tácticas u/o 
estrategias muy importantes para promocionar la venta de un servicio. Es así que el 
presente estudio pretende conocer el nivel de aporte de las estrategias de marketing 
educativo que utiliza la Universidad San Pedro para satisfacer a sus estudiantes. Lo 
cual fue necesario el análisis de otras investigaciones que se encuentren relacionadas 
con el tema de investigación. 
 
Para ello se encontraron algunos estudios relacionados al tema, a nivel 
internacional, Naranjo (2011) realizó un estudio en Manizales, Colombia, cuyo 
objetivo fue desarrollar una estrategia de C.E.M como complemento a la estrategia de 
conocimiento, satisfacción y fidelización de los estudiantes, docentes y 
administrativos en la Universidad Nacional de Colombia, sede Manizales. Se trabajó 
con una muestra de 549 personas entre ellos estudiantes, docentes y personal 
administrativo elegidos aleatoriamente. Se concluyó que el presente estudio confirma 
lo dicho por Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996), la calidad del servicio y las 
conductas del consumidor están relacionadas entre sí, es por ello que la calidad del 
servicio contribuye a la fidelización. 
 
Por otro lado, Álvarez, Chaparro y Reyes (2014) elaboraron un proyecto de 
investigación en el Valle de Toluca, España, con el objetivo de analizar la satisfacción 
de los usuarios de los servicios educativos de Instituciones de Educación Superior 
(IES), que a su vez pueda ser predecesor de estudios a nivel Nacional o Internacional. 
Se realizó una muestra total de 383 alumnos. Esta investigación obtuvo múltiples 
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resultados que han provocado sugerencias y planteamientos para poder impulsar los 
componentes específicos dentro de las universidades. 
 
Asimismo, Farías (2014) realizó un artículo elaborado en Chile, cuyo propósito es 
informar y contribuir sobre el método que emplean para utilizar las estrategias de 
marketing, las empresas chilenas en aumentar el valor de los clientes. Se contactaron 
con 8 empresas chilenas y se utilizó encuestas para la recolección de datos, lo cual 
permitió analizar las variables y concluir que las estrategias de marketing utilizadas 
por las dichas empresas están enfocadas al cliente, sin embargo, sobresalen por seguir 
estrategias pasivas de marketing. 
 
Sanz et al. (2016) desarrollo un artículo de investigación elaborado en Colombia, cuyo 
objetivo fue analizar el marketing educativo como estrategia de negocio, en las 
universidades privadas en Colombia. Metodológicamente, se aplicó la hermenéutica 
mediante la revisión documental bibliográfica. Este artículo llegó a la conclusión que 
el marketing educativo, debe ser integrado como una herramienta para justificar su 
presencia en el mercado nacional e internacional en el caso de las instituciones 
universitarias privadas de Colombia. 
 
López et al. (2017) realizó un artículo de investigación donde se formuló un 
instrumento que consistió en una lista de 16 preguntas, donde se obtuvieron diferentes 
niveles de respuesta en escala de Likert; con la aplicación de los instrumentos, se 
identificó que se ha descuidado las necesidades que los alumnos requieren, ya que la 
institución se ocupa de dar un excelente servicio en cuanto a los planes educativos, 
pero deja de lado la atención personalizada de los alumnos y docentes. 
 
Taiye, Oladele, Oluwole, Maxwell, Ayodotun, Joy y Charles (2018) realizaron un 
artículo, el cual tenía como objetivo central mostrar un conjunto de datos que examine 
empíricamente la conexión entre la experiencia del cliente (CE) y la satisfacción del 
cliente (CS). El diseño de la investigación de la encuesta se utilizó para recopilar datos 




Por otro lado, en el ámbito nacional, Torres y Zarco (2013) realizaron una 
investigación descriptiva – comparativo, con una muestra de 451 estudiantes de 
pregrado, para la recolección de datos se usó las técnicas, documental y empírica. Se 
concluyó la relación significativa entre la percepción definida de los factores de la 
Personalidad de Marca y el grado de Satisfacción con la Educación. 
 
De los Santos y Villanueva (2017) elaboraron una tesis en Jayanca – Lambayeque, con 
el propósito de analizar el posicionamiento de una pollería utilizando las estrategias 
del marketing mix. Se llegó a la conclusión que el uso de estrategias de marketing mix, 
aportaran en la mejora del posicionamiento de la empresa ya mencionada, a través de 
un buen servicio.  
 
Asimismo, Briceño (2018) realizó un estudio que tuvo un enfoque cuantitativo. El 
método empleado fue hipotético deductivo, no experimental; con una muestra formada 
por 460 estudiantes. Se llegó a la conclusión que el marketing educativo se relaciona 
de manera positiva y significativa con la captación de estudiantes en el Instituto de 
Educación Superior Tecnológico Público “José Pardo”-La Victoria, 2018. (rs = 0.793, 
p< 0.05). 
 
Por otro lado, en el ámbito local, Vega (2017) realizó un estudio mixto de diseño de 
triangulación concurrente, con una muestra cuantitativa de 116 padres de familias y 
una muestra cualitativa dirigida al director general, al jefe del área de marketing y a la 
sub directora; el cual obtuvo como conclusión que la estrategia de marketing educativo 
empleada por la I.E.P ya mencionada es la estrategia de diferenciación y la estrategia 
competitiva de especialización. 
 
De tal forma Romero y Silva (2018) realizaron una investigación cuantitativa - 
transversal porque se analizó las dos variables, según su nivel, es un estudio 
descriptivo- correlacional ya que pretende ver la relación de “calidad de servicio” y 
“satisfacción de los estudiantes”; con una muestra de 285 estudiantes este llegó a la 
conclusión que existe una relación significativa directa entre la calidad de servicio y 




Por otro lado, se encontraron teorías relacionadas al tema de la variable 
estrategias de marketing educativo, Para Segura (2016), la estrategia siempre se 
manifestó desde la antigüedad, para destacar entre la competencia y lograr el éxito 
(p.6).   
 
Fred (como se citó en Condori y Soria, 2018) manifiesta que las estrategias son ideas 
que ayudan a desarrollar los objetivos trazados de una empresa, que requieren 
decisiones por parte del personal adecuado (p. 31). Asimismo, Koontz, Weihrich y 
Cannice (como se citó en Condori y Soria, 2018), afirma lo anterior, argumentando 
que la estrategia es la elaboración de la misión y los objetivos básicos que se cumplirá 
a lo largo, seguidos de los recursos utilizados para alcanzar esas metas (p.31) 
 
Martínez, Kotler, como manifestó Briceño (2018), el marketing es el conjunto de 
actividades que las organizaciones utilizan para aumentar la satisfacción del cliente, 
logrando adquirir lo que quieren obtener. Kotler (como se citó en Segura, 2016) 
aseguró que de esta manera el marketing también es una combinación de productos, 
servicios, información y es la principal herramienta para el éxito de las empresas ya 
que está basado en la satisfacción de las necesidades de los consumidores, dándole un 
valor agregado al cliente que influye significativamente en la decisión de compra, de 
esta manera se genera mayor rentabilidad para la organización (p.7). 
 
Las estrategias de marketing deben enfocarse en las necesidades de los consumidores, 
ya que las empresas crean relaciones con ellos para obtener mayor rentabilidad y captar 
nuevos clientes, pero también tener en cuenta las estrategias de la competencia (Kotler; 
Armstrong, como se citó en Segura, 2016, p.33; Condori y Soria, 2018, p.50). 
 
El realizar estrategias de marketing adecuada, permitirá que las empresas puedan 
alcanzar sus objetivos trazados, a través de la satisfacción de sus consumidores 
(Vignali, como se citó en Andrade, D'Avila, Camargo, Engels, 2011, p.269). 
 
Lambin, Gallucci y Sicurello (como se citó en Condori y Soria ,2018) evolucionan en 
base al análisis de las necesidades de los clientes, de tal forma que éstas sean 
satisfactoriamente satisfechas (p.34). Díaz (como se citó en Condori y Soria, 2018) 
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nos dice que las estrategias de marketing son acciones que garantiza la supervivencia 
en el mercado competitivo y que siempre va de la mano, con personal especializado 
que sepa tomar decisiones. (p.34). 
 
Para Greenberg (como se citó en Sanz et al. 2016) las estrategias de marketing son un 
conjunto de acciones cuyo propósito es captar y dar servicio a los clientes (p. 167); es 
decir, las estrategias de marketing se realizan a través de un proceso que consiste 
analizar las oportunidades que existen en un mercado, de tal forma lograr cumplir los 
objetivos marcados.  
 
El marketing educativo se dirige como clientes a los estudiantes, y éstos son atendidos 
en el Departamento de Servicios Escolares de las organizaciones educativas. Con 
respecto a la calidad en los servicios que es percibida por parte de los alumnos, afirma 
que el mayor porcentaje de ingresos de alumnos se genera por recomendación (López 
et al. 2017). Por lo dicho anteriormente, el marketing educativo son estrategias 
dirigidas a la búsqueda de nuevos estudiantes usando métodos adecuados a sus 
necesidades; para la mejora de la imagen y posicionamiento del centro educativo.  
 
Manes (como se citó en Jaime, 2015) define al marketing educativo como el desarrollo 
de investigación a las necesidades educativas de los consumidores con el fin de 
satisfacerlas, formando personas capaces a través de los servicios que brinda la 
organización para la mejora de futuras organizaciones (p. 25). De igual forma, García 
(como se citó en Lázaro, 2017) indica que el marketing educativo es un método que 
crea una relación entre el cliente y la organización, dándole un valor agregado que se 
adapta a los nuevos requerimientos de los consumidores. (p.21). 
 
Para Chinguel y Montesinos (2018), consiste en establecer que características debe de 
disponer el servicio educativo que se va a ofrecer a los usuarios y cómo se debe de 
llegar para satisfacer sus necesidades de la mejor manera posible (p.68). 
 
Para López et al. (2017) el objetivo principal de las estrategias de marketing educativo, 
son básicamente tres: captar, fidelizar y cuidar la imagen de la institución, para ellos 
es de mucha importancia satisfacer las necesidades de los estudiantes (p. 94). 
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Según López et al. (2017) orientación del negocio hacia un “negocio de servicio”, la 
empresa debe añadir valor para el cliente, ya que ellos actúan según la experiencia que 
tienen con el servicio; de tal manera está en la obligación de expandir su oferta con 
aquellos servicios que añadan valor al cliente (p.94). 
 
López et al. (2017) afirma que la dirección de la empresa desde la perspectiva de 
proceso de gestión, es donde deben trabajar en equipo para brindarle valor al 
consumidor, con el objetivo de satisfacer sus expectativas. De la misma forma debe 
infundir una cultura de orientación al alumno desde los puestos de responsabilidad. 
Sin el apoyo de la organización y los responsables será una meta imposible de llegar 
(p.94) 
 
López et al. (2017) manifiesta que la búsqueda de contactos directos con los clientes, 
el marketing educativo busca satisfacer las necesidades de los clientes (alumnos), por 
lo tanto, lo principal es identificar dichas necesidades y darle un valor para el 
desarrollo de sus alumnos y la organización (p.94). 
 
Finalmente, López et al. (2017) afirma que el desarrollo de base de datos, se debe 
identificar al público objetivo, para conseguir una satisfacción sustentable del alumno; 
se trata de una conexión emocional y no simplemente comportamental, esto implica la 
personalización de la oferta, el servicio y el modo de comunicación más adecuado para 
cada tipo de cliente (p.94). 
Jaime (2015) define al marketing mix como el conjunto de elementos que permiten 
realizas estrategias para sacar ventaja en el mercado competitivo y que dichos 
elementos son: Producto, precio, plaza y promoción (p.30). Así mismo Tolusic, Zmaic 
y Deze (como se citó en Ngarava, Mushunje, 2019) destacó la imposibilidad de vender 
con éxito productos sin la aptitud en marketing mix (p.2). 
 
Fernández (2015) destaca que el producto, precio, plaza y promoción deben trabajar 
de la mano, de tal forma que las 4 formen un todo (p.66). 
 
Producto: según Stanton (como se citó en Morillo y Quintero, 2017) el producto puede 
ser un bien o servicio, tangible e intangible (p.135). De igual manera, Fischer (2017) 
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indica que el producto es un factor importante para el éxito de la organización ya que, 
si ésta no logra satisfacer las necesidades y deseos de las nuevas exigencias de los 
consumidores, el producto fracasará dentro del mercado (p.135). 
 
Precio: Fernández (2015) define al precio como el valor monetario del producto 
(p.68). Morillo y Quintero (2017) consideran que el precio es la cantidad que se 
necesita para obtener un producto o servicio, a cambio de satisfacer una necesidad o 
deseo que requiera el consumidor (p.136). Stanton (2017) nos dice que las 
organizaciones son las que definen el precio y pueden analizar los precios de la 
competencia para hacer variaciones a las suyas. Así mismo analizar los perfiles del 
consumidor para optar la mejor estrategia de precio que se adapta a su economía 
(p.136).  
 
Plaza: Fernández (2015) define a la plaza como la forma de hacer llegar una propiedad 
o servicio a los consumidores (p. 69). Según Ramírez et al (2017) la plaza se refiere al 
escenario adecuado donde se comercializa el producto y se concreta la venta, todo esto 
encargado de personas especializadas que trabajan entre sí (p. 137). 
 
Promoción: Buil et al (2017) la promoción es un factor importante para que el producto 
tenga éxito dentro del mercado, ésta depende que la organización promocione y sepa 
llega a los consumidores (p. 138). De la misma forma Kotler y Armstrong (2017) 
opinan que la promoción se define con la comunicación entre los consumidores, 
intermediarios y públicos, a través de la publicidad que la organización emplee (p. 
138). 
 
Investigando sobre marketing digital, Andrade (2016), considera que hoy en día existe 
una sociedad moderna, en la que se ha creado una nueva era digital, ya que se puede 
estar conectado en cualquier parte del mundo. Asimismo, Kannan y Li (como se citó 
en Londoño, Mora y Valencia, 2018) lo reafirman, argumentado que la era digital cada 
vez está siendo más utilizada por las empresas, ya que es mucho más fácil y rápida 
difundir la publicidad, además que genera una mayor interacción con los clientes 




Demo, Lima, Watanabe y Bueno (2019) dentro de los beneficios que una empresa 
pueda tener gracias a las estrategias de diferenciación del marketing digital, se 
encuentran, reducción de costos, rentabilidad, satisfacción del usuario y retención del 
cliente (p.3).   
 
Según Patrutiu Baltes (como se citó en Fierro et al. 2017) el marketing digital ha dado 
mayor facilidad a las organizaciones educativas, para promocionar sus servicios con 
su público objetivo, de esta forma se ha desarrollado una oportunidad mejorada de 
llegar a más audiencia y sobresalir en el mercado. (p.243). 
 
Bruyn (como se citó en Fierro et al. 2017) considera tres principales estrategias de 
marketing digital, las cuáles son: el motor de búsqueda Optimización (SEO) y las redes 
sociales (p. 246). 
 
Motor de búsqueda Optimización (SEO): Fierro et al. (2017) los usuarios utilizan los 
motores de búsqueda para encontrar información de algún asunto que requieran y en 
su mayoría le dan preferencias a lo primero que encuentran (p.246). Según Kumar 
(como se citó en Fierro et al. 2017) solo el 3% de los usuarios, consideran pertinente 
revisar las siguientes páginas, eso quiere decir que, si la página de la empresa se 
encuentra en las siguientes, cabe la posibilidad que ésta no tenga éxito, ya que no será 
visible para a los consumidores. En consecuencia, de esto, las empresas han recurrido 
a mejorar la optimización de motores de búsqueda de sus páginas, sin la necesidad de 
abonar dinero, para que ésta tenga mayor visibilidad para sus usuarios (p. 246). 
 
Para Liu y Nain (como se citó en Fierro et al. 2017) el SEO está enfocado en la edición 
de contenido y los códigos HTML para darle una mayor importancia a la página web 
dentro de los usuarios, utilizando palabras clave particulares y la indexación apropiada. 
(p.246) 
 
Mercadotecnia en Buscadores Web (SEM): Para C. De la Torre y M. De la Torre 
(2017) son estrategias que se utilizan para que los sitios web sean más visibles a través 
del buscador, de esta manera la empresa estará mejor posicionada y será más fácil de 
encontrar (p.11). Asimismo, también nos dice que es una herramienta que facilita 
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aumentar las vistas de las páginas a través de lo que se denomina tráfico pagado. De 
esta forma ayuda posicionar la empresa, ya que será más visibles para los usuarios 
(p.11).  
 
Así mimo C. De la Torre y M. De la Torre (2017) indican que la herramienta SEM es 
pagado, puede ser diario, semanal o mensual, sin embargo, no todas las palabras tienen 
el mismo precio, por lo que hay que saber elegirlas (p.12). 
 
De la misma forma hablaremos sobre el Endomarketing, según Grönroos (como se citó 
en Ventura, 2019) también se le considera como marketing interno y es una estrategia 
que tiene el fin de crear en el personal un interés por los clientes, ya que primero se 
debe tomar importancia a los trabajadores, lo cual puede llevar cambios en su actitud 
y afectar positivamente en la satisfacción de los clientes, de esa manera lograr el éxito 
de la empresa (p. 12). 
 
Fidelización interna: Alcaide (como se citó en Ventura, 2019) el objetivo del 
marketing interno es hacer que el personal de la empresa esté completamente 
fidelizado y comprometido con la empresa por una misma meta (p.12). Según 
Alvarado (como se citó en Ventura, 2019) Cliente = Empleado, lo conforma el cliente 
interno, y se debe de tener en consideración, sus deseos y necesidades. Para ello se 
pueden apoyar en técnicas como encuestas, paneles, reuniones de grupo, etc., con el 
fin de establecer acuerdos con los trabajadores y puedan aportar en el manejo de la 
empresa. (p.13). También Alvarado (como se citó en Ventura, 2019) expresa que el 
Producto = Empresa, tiene que involucrar al cliente en sus objetivos, políticas y 
estrategias, con el fin de que ellos aporten en la mejoría de la empresa y se sientan 
parte de ella (p.13). 
 
Activación interna: Se debe realizar activación interna para motivar a los empleados. 
Según Aparicio y Blanco (como se citó en Ventura, 2019) la motivación influye en el 
desempeño laboral del trabajador, es por eso que las empresas motivan a sus 




Según Gonzáles (como se citó en Cueva, 2018) en las empresas, cada empleado tiene 
una manera diferente de trabajar y no todos rinden como se debe (p.23). De igual forma 
González (como se citó en Ventura, 2019) explica que la motivación se ve reflejada 
en la interacción que desarrolla el cliente con los demás, es por ello que se debe 
identificar sus necesidades para el beneficio de la empresa (p.14). 
 
Por otro lado, se encontraron algunas teorías enfocadas a la variable Satisfacción; 
Bernal y Agreda (2016) manifiestan que la satisfacción se basa en las experiencias o 
sentimientos que las personas van obteniendo en el transcurso del tiempo, a través de 
sus aspectos personales (salud, estudio, trabajo, entre otros) (p. 303). 
 
Según Jiménez (como se citó en Álvarez et al. 2014) la satisfacción del estudiante es 
elemento clave, ya que esta se ve reflejado a través de los servicios académicos y 
administrativos; es decir su satisfacción deriva del aprendizaje, interacciones con su 
profesor y compañeros, así como con las instalaciones y el equipamiento (p.6). Cabe 
resaltar que al hablar de satisfacción al cliente, esta se ve relacionada con: 
 
Servicio al cliente: Según Salazar y Cabrera (2016) hoy en día el servicio al cliente se 
ha convertido en un elemento importante debido al enfoque que el mercado ha dado a 
la comercialización de los servicios y la relevancia que tiene en la diferenciación de 
los negocios, así el servicio al cliente es pieza fundamental para resaltar en el mercado 
(p. 13). Del mismo modo Wellington (como se citó en Salazar y Cabrera, 2016) 
sostiene que el servicio al cliente son aquellos elementos que se debe entregar de 
acuerdo a las necesidades del cliente” (p. 13).  
 
Para Kotler (como se citó en Salazar y Cabrera, 2016) “el cliente es aquella persona u 
organización que adquiere o compra, es el motivo principal por el que se crea, produce, 
fabrica y comercializa productos y servicios, el cliente es el rey” (p. 13). 
 
Calidad de servicio: Yu‑ Cheng, Yu‑ Che, Shu‑ Chiung, Yi‑ Fang, Chih‑ Hung, 
Sang‑ Bing y Weiweim (2016) indican que la calidad del servicio es usada 
continuamente por personas que buscan determinar la satisfacción del cliente. 
Asimismo, Cadena, Mejías, Vega y Vásquez (2015) sostienen que el principal objetivo 
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es el enfoque al cliente para mejorar la calidad del servicio que se le brinda. La 
Organización Internacional para la Normalización (ISO) indica que las organizaciones 
dependen de los clientes, de tal forma deben enfocarse en analizar y satisfacer sus 
necesidades, para así lograr llenar sus expectativas (p. 9). 
 
Por otro lado, Pérez y Pereyra (2015) manifiestan que hoy en día la calidad del servicio 
educativo es un factor importante para satisfacer las expectativas del estudiante, 
obligando a las organizaciones a realizar interrogantes para el desarrollo de la calidad 
educativa (p. 69). 
 
Según Aniorte (como se citó en López, 2013) algunas de las características que se 
deben seguir y cumplir para un correcto servicio de calidad, son las siguientes: debe 
cumplir sus objetivos; debe servir para lo que se diseñó; debe ser adecuado para el uso; 
debe solucionar las necesidades; debe proporcionar resultados (p. 7).  
 
Como lo señalan Álvarez y Vernaza (como se citó en Cadena et al. 2015) identificar 
el nivel de satisfacción de los estudiantes con la organización es primordial, para 
conocer las ventajas y desventajas en la que se encuentra la institución, de tal forma 
permitirá elaborar mejores estrategias para beneficiar al estudiante y a la empresa (p. 
9). De tal forma, Uribe (como se citó Romero y Silva, 2018) menciona en su trabajo a 
Kano con su teoría de satisfacción del cliente y presenta 6 categorías de características 
frente a la satisfacción, estas son las siguientes: Factores básicos: el target se sentirá 
insatisfecho si el producto/servicio no cumple con sus expectativas; Factores de 
entusiasmo: la felicidad del cliente aumenta si el producto/servicio son vendidos 
transmitiendo emociones; Factores de desempeño: influye si el producto/servicio 
cumple con los estándares de calidad; Cualidades indiferentes: cuando el cliente no se 
enfoca en los atributos del producto/servicio; Cualidades cuestionables: no se sabe si 
el cliente mostrará una reacción positiva hacia el producto/servicio; Cualidades 
inversas: esta cualidad es esperada por el cliente. (p. 25). 
 
Abdulalem y Basri (2018) indican que la responsabilidad social corporativa influye en 
la satisfacción del cliente, sin embargo, hay muy pocas investigaciones que estudien 




Clemenza, Ferrer y Pelekais (como citó en Álvarez et al. 2014) define a la calidad de 
servicio como la manera de satisfacer al máximo las necesidades del cliente, puesto 
que este será el encargado de valorar si el servicio se adapta a sus requerimientos (p.7). 
 
Álvarez et al. (2014) indica que existe diferentes programas para calificar la calidad y 
uno de ellos es el programa Baldrige, que ayuda a elaborar un mejor plan estratégico. 
En el caso de las empresas educativas para que logren tener un mayor éxito en cuanto 
a la calidad de servicio que brinda se debe tener en cuenta ciertos criterios: Liderazgo; 
Planificación estratégica; Enfoque al cliente; Medición, análisis y gestión del 
conocimiento; Enfoque a la fuerza laboral; Enfoque en operaciones; Resultados.  
 
Confianza: Suárez, Vázquez y Díaz (2007) sostienen que los clientes tienen que 
sentirse seguros y satisfechos cuando adquieren un producto u/o servicio de tal forma 
estos se sentirán capaces de confiar en lo que están obteniendo; esto es fundamental 
para lograr la fidelidad del consumidor (p. 120).  
 
Fidelización: Peña, Ramírez y Osorio (2014) en su investigación manifiestan que la 
fidelidad es un constructo multidimensional que se relaciona con el sentimiento de 
satisfacción del consumidor y llega a impactar de forma positiva en la conducta del 
cliente (p. 90). 
Valor Percibido: El-Adly y Eid (como se citó en Mohammed, 2019) últimamente el 
valor percibido por el consumidor se ha convertido en lo primordial de los marketeros, 
debido a la importancia que tiene (p. 2). Hilarión (como se citó en Gallegos, 2016) 
sostiene que el valor permite tomar decisiones que tienen consecuencias muy 
importantes, ya que si se ofrece precios mayores que el de la competencia tienes que 
asegurar que los beneficios que percibe el cliente sean superiores al de la competencia 
(p. 97). Asimismo, el valor percibido basado en el precio y en la relación calidad-
precio juega un papel muy importante tal y como lo indica Hernández (2012) el precio 
de venta de un producto o servicio es un punto clave, ya que la decisión de compra 
aumenta por el precio, además el precio no solo representa el costo, sino también la 
imagen del servicio que se ofrece es decir la calidad, de ahí la necesidad de las 
16 
 
organizaciones en cuidar la política precios y la relación que existe entre la calidad-
precio. 
 
Se realizó esta investigación en vista de los últimos acontecimientos que ha estado 
atravesando la Universidad San Pedro de Chimbote y en la búsqueda de conocer las 
estrategias de marketing que utilizó para resolver la problemática de los sucesos 
ocurridos, de esta forma descubrir el grado de aporte que esta tuvo en la satisfacción 
que tienen los alumnos con el servicio brindado por la organización.  
 
Por tanto, se llegó a formular el siguiente problema ¿Las estrategias de marketing 
educativo que utiliza la Universidad San Pedro satisfacen las necesidades de sus 
estudiantes?  
 
El presente informe de investigación se justifica teóricamente, ya que se 
demuestra la falta de estrategias de marketing educativo en la Universidad San Pedro 
lo cual ayuda a generar mejores conocimientos estrategas para la satisfacción de los 
intereses y el bienestar del público objetivo; y de tal forma generar rentabilidad 
económica para la institución. Tal y como lo manifiesta García, como citó Lázaro 
(2017) indica que el marketing educativo es una disciplina que gestiona las relaciones 
entre el cliente y cualquier organización, con el fin de promocionar productos o 
servicios con un valor agregado que satisfaga los intereses y necesidades de estos (p. 
21). 
Por el ámbito metodológico, la presente investigación elaboró herramientas de 
recolección de datos para identificar el aporte que tienen las estrategias de marketing 
educativo en la satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro de 
Chimbote. 
 
En el ámbito social, esta investigación sirve para la Universidad San Pedro como 
referencia para que conozcan si las estrategias de marketing educativo que utilizan 
están siendo efectivas para con los estudiantes. Asimismo, ayuda a futuras 




Asimismo, en el ámbito práctico, los resultados de la investigación permiten conocer 
el nivel de satisfacción que muestran los estudiantes frente a la Universidad San Pedro 
de Chimbote, de esta manera se propone nuevas estrategias de marketing educativo 
para ayudar a resolver los problemas que se encuentra atravesando la universidad.  
 
Esta investigación tiene como objetivo general:  
- Analizar las estrategias del marketing educativo que utiliza la Universidad San 
Pedro y la satisfacción de sus estudiantes. 
Objetivos específicos:  
- Identificar los tipos de estrategias de marketing educativo que utiliza la 
Universidad San Pedro para la satisfacción de sus estudiantes. 
- Describir el nivel satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro 
respecto a las estrategias de marketing educativo usadas por su centro de estudios. 
- Proponer estrategias de marketing educativo para la satisfacción de los estudiantes 





2.1.- Tipo y diseño de investigación   
La investigación presente por su enfoque es mixta, para definir el concepto de dicha 
investigación, Hernández, Fernández y Baptista (2014) sostiene al respecto que el 
objetivo de la investigación mixta es utilizar las fortalezas de la investigación 
cuantitativa y cualitativa combinándolas y tratando de minimizar sus debilidades 
potenciales (p.532). 
 
Hernández et al. (2014) indican que este tipo de investigación se encarga de recolectar 
y analizar datos cuantitativos y cualitativos y la interpretación es producto de toda la 
investigación en conjunto (p.534). 
 
El nivel de alcance que se empleó fue exploratorio – descriptivo, para Hernández, 
Méndez, Mendoza y Cuevas (2017) se busca especificar las características y perfiles 
de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fenómeno que se someta a un 
análisis. Es decir, recolectan datos sobre diversas variables (p.76). 
 
Por último, el diseño de investigación que se uso es de triangulación concurrente, 
según Hernández et al. (2014) manifiestan que es un modelo que procura corroborar 
los resultados de ambos enfoques cuantitativos y cualitativos, para de tal forma utilizar 
las ventajas de cada método y así analizar contradicciones (p.557). 
2.2.- Operacionalización de variables  
El estudio contiene dos variables independientes, tal como Estrategias de Marketing 
Educativo y Satisfacción del cliente. A continuación, se presenta el cuadro de 
operacionalización efectuado para transformar las variables de conceptos abstractos a 

















El marketing educativo es el desarrollo de una 
investigación a las necesidades educativas de 
los consumidores con el fin de satisfacerlas, 
formando personas capaces a través de los 
servicios que se les brinda para la mejora de 
futuras organizaciones. Manes (este aporte fue 
basado por Jaime, 2015). 
Se midió a través de una entrevista 
que recogió información de las 
dimensiones de la variable 
Estrategia de Marketing Educativo, 
se sustentó teóricamente en Jaime 
(2015) que habla del marketing 
mix; y Grönroos (2019) que explica 
















La satisfacción del estudiante es clave, ya que 
esta se ve reflejado a través de los servicios 
académicos y administrativos; es decir su 
satisfacción deriva del aprendizaje, 
interacciones entre profesor y compañeros, así 
como con las instalaciones y el equipamiento. 
Jiménez (este aporte fue basado por Álvarez et 
al. 2014) 
Se midió a través de un cuestionario 
que recogió información de las 
dimensiones de la variable 
satisfacción del cliente, se ha 
utilizado las dimensiones servicio 
al cliente, confianza y valor 

























2.3. Población, muestra y muestreo  
Población cuantitativa N°1: 
Conforme los datos recopilados de las diferentes facultades de la Universidad 
San Pedro ubicada en la Urb. Los Pinos – Chimbote, esta se encuentra 
constituida por 15 carreras. También se consideró a las diferentes facultades 
ubicadas en el AA. HH San Luis – Nuevo Chimbote, que se encontró 
constituida por 17 carreras. De igual forma a la facultad ubicada en Av. 
Francisco Bolognesi 421, constituida por la facultad de Derecho. Obteniendo 
un total de 7754 estudiantes. 
       Muestra: 
K2xpxqxN 
(e2x(N-1)) + K2xpxq  
K= Nivel de confianza 
K=1.96 
 
p= Probabilidad de éxito, o proporción esperada 
p= 0.5 
 
q= Probabilidad de fracaso 
q= 0.5 
N= Tamaño de la población 
N= 8378 
5847 
e= Precisión (error máximo admisible en términos de proporción)  
e= 5% 
1.962x 0.5 x 0.5 x 7754 
0.052 x (7754 – 1) + 1.962 x 0.5 x 0.5 
7446.9416 
(0.0025 x (7753)) + 0.9604 
7446.9416 














Es por ello que se aplicó un muestreo probabilístico de tipo estratificado, según 
Hernández, Méndez, Mendoza y Cuevas (2017) manifiestan que el muestreo se 
encarga de comparar los resultados entre grupos de la población porque así lo señala 
el planteamiento del problema (p. 135). Además, la investigación presentó una 
fijación proporcional ya que se clasificó por carrera y de acuerdo al tamaño de la 
muestra, se obtuvo un porcentaje el cual se representa en el número de encuestas 
aplicadas a los estudiantes del semestre 2019- II. 
Población cualitativa N°2: 
Estrategias de marketing educativo utilizadas por la Universidad San Pedro – 
Chimbote – 2019. 
 
Muestra:  
La población abarca 10 entrevistados, es decir un máximo representante (director) 
por cada carrera y a su vez, se le realizó preguntas sobre el personal administrativo.  
 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Técnica: Para este informe, se empleó la encuesta, que es una técnica de 
recolección de datos, así mismo otra técnica que se usó fue la entrevista con el fin 
de conseguir información relevante sobre el tema estudiado, a través de respuestas 
verbales dadas por el sujeto de estudio, así mismo se usó la ficha de observación 
para analizar la variable 1. 
 
Instrumento: Para la variable-1 se utilizó el cuestionario basado en la escala de 
Likert dirigido a los estudiantes de la Universidad San Pedro; en cuanto a la 
variable-2 se realizó una guía de entrevista y la observación dirigido a los directores 
de cada escuela de ya mencionada universidad.  
 
Validez y confiabilidad de instrumentos 
Validez: El presente estudio obtuvo resultados a través de la ejecución del cuadro 
de operacionalización de variables, donde se planteó las preguntas del cuestionario 
que fueron validadas por expertos en el tema, dos temáticos y un metodólogo 
dándole valor y autenticidad a este trabajo.  
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Confiabilidad: Para medir la confiabilidad del cuestionario se aplicó una prueba 
piloto a 16 estudiantes de la facultad de Derecho e Ingeniería Civil, para obtener el 
resultado se utilizó el software IBM SPSS Statistics 25; los datos se presentaron en 
tablas estadísticas en la que se aplicó el alfa de Cronbach que garantiza la fiabilidad 
de los resultados de esta investigación, de tal forma se obtuvo ,875 para la variable 
Satisfacción del cliente siendo este un resultado favorable para la investigación. 
 
2.5. Procedimientos  
Para medir el nivel de satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro 
se aplicaron 366 encuestas de las distintas facultades, entre los ciclos de IV, V y 
VI; por otro lado, para llegar a conocer las estrategias de marketing educativo se 
realizó una entrevista y una ficha de observación al director de cada escuela 
profesional.  
 
2.6. Método de análisis de datos 
Para conseguir la información requerida primero se hizo uso del análisis de 
información obtenida a través de la entrevista para luego contrastarlo con el análisis 
de los resultados obtenidos a través de la encuesta. 
Es decir, primero se determinó las estrategias de marketing educativo de la 
universidad San Pedro para luego medir el nivel de satisfacción que estas tienen 
sobre los estudiantes de dicha casa de estudios.  
 
2.7. Aspectos éticos 
Se trabajó con total sinceridad, cumpliendo con la veracidad de la recolección de 
los resultados, sin adulterar ni manipular estos datos, cumpliendo los ligamentos 
éticos y protocolos de la Universidad César Vallejo tales como lo indica el artículo 
16 “cada investigador, autor o coautor que haya originado o creado una 
investigación tienen el derecho de autoría del trabajo de investigación” (p.8). De 
igual manera, nos dice que “los derechos deben ser de carácter moral y patrimonial 




3.1. Analizar las estrategias de marketing educativo que utiliza la Universidad 
San Pedro y la satisfacción de sus estudiantes. 
Los directores de las distintas carreras que brinda la Universidad San Pedro, 
indicaron que ésta emplea las siguientes estrategias: 
Endomarketing: Las opiniones de los colaboradores se canalizan de una manera 
verbal hacia los directores, así mismo realizan capacitaciones frecuentemente a todo 
el personal en general, en ellos se encuentra los administrativos, docentes y 
directores de escuela, lo cual se puede corroborar a través de la encuesta realizada 
a los estudiantes, ya que la mitad indicó que casi siempre el personal está bien 
orientado para ofrecer los servicios que ellos requieren. Por otro lado, la 
Universidad brinda beneficios a sus trabajadores como manera de fidelizarlos, por 
ejemplo: gratificación cada 5 años de labor dentro de la institución, vestimenta 
anual, becas y medias becas a sus hijos en la I.E.P Señor de la vida y en la 
Universidad San Pedro; además se planifica una línea de carrera para los docentes, 
ya que cada escuela tiene como requisito contratar a profesionales de acuerdo al 
perfil requerido, de esa forma se realizan los ascensos. Cabe indicar que el semestre 
2019 – II, el personal se ha mostrado más comprometido con su función para el 
beneficio y la mejora de la USP. 
Marketing mix: Enfocándonos en el producto/servicio, según los entrevistados, la 
Universidad San Pedro cuenta con buenas instalaciones físicas, que se 
acondicionaron para cumplir los estándares solicitados por la Sunedu, además 
cuentan con señalización y espacios adecuados para los alumnos, de igual manera 
éstas tienen equipos modernos y mobiliarios correspondientes. En cuanto a la plaza, 
la USP utiliza diferentes medios digitales, como: Página Web, Redes Sociales y la 
Intranet o Platinium, es una plataforma para informar a los estudiantes de sus cursos 
académicos entre otros. En referencia al precio, los entrevistados desconocen la 
estrategia de fijación de precios, sin embargo, consideran que las pensiones son las 
más económicas a comparación de otras universidades privadas en Chimbote, de 
tal forma manifiestan que las pensiones no han tenido variación en los 4 últimos 
semestres, indicando así que existen categorías de pensiones de acuerdo al 
rendimiento académico de cada estudiante. 
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Por último, en relación a la promoción, la USP realiza publicidad en redes sociales, 
las cuáles no son actualizadas constantemente ya que el 30,3% de los estudiantes, 
manifestaron que sólo a veces perciben dicha publicidad, además solo se invierte 
en publicidad pagada antes de iniciar cada semestre. Según los encuestados, el 
31,4% de los estudiantes casi nunca observan publicidad en las calles y más de la 
mitad nunca escuchan publicidad en la radio ni en la televisión; así mismo el 42,3% 
indicaron que casi nunca perciben publicidad por medios escritos. 
 
Tabla 1 
Personal capacitado para brindar información a los estudiantes de la USP. 
 





Válido Siempre 114 31,1 31,1 31,1 
Casi Siempre 185 50,5 50,5 81,7 
A veces 61 16,7 16,7 98,4 
Casi Nunca 6 1,6 1,6 100,0 
Total 366 100,0 100,0  
          Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la 
Universidad San Pedro-Chimbote-2019 en SPSS 25. 
        
Figura 1. Personal capacitado para brindar información a los estudiantes de la USP. 
Descripción. De acuerdo al ítem 8 “la Universidad San Pedro cuenta con personal 
capacitado para ofrecer los servicios que brinda”, el 50,5% de los estudiantes 
manifiesta que casi siempre, mientras que el 31,1% indican que siempre, por otro 




Modernidad de equipos que brinda la USP. 





Válido Siempre 93 25,4 25,4 25,4 
Casi Siempre 177 48,4 48,4 73,8 
A veces 86 23,5 23,5 97,3 
Casi Nunca 10 2,7 2,7 100,0 
Total 366 100,0 100,0  
          Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la 
Universidad San Pedro-Chimbote-2019 en SPSS 25. 
 
 Figura 2. Modernidad de equipos que brinda la USP. 
 
Descripción. En el ítem 11 “La Universidad San Pedro cuenta con equipos 
modernos” el 48,4% de los estudiantes manifiesta que casi siempre, mientras que 
el 25,4% indican que siempre, por otro lado, el 23,5% sostienen que a veces, por 
















Los estudiantes perciben publicidad en redes sociales. 





Válido Siempre 31 8,5 8,5 8,5 
Casi Siempre 103 28,1 28,1 36,6 
A veces 111 30,3 30,3 66,9 
Casi Nunca 106 29,0 29,0 95,9 
Nunca 15 4,1 4,1 100,0 
Total 366 100,0 100,0  
Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la 
Universidad San Pedro-Chimbote-2019 en SPSS 25. 
Figura 3. Los estudiantes perciben publicidad en redes sociales. 
 
Descripción. En el ítem 14 “Percibes publicidad de la Universidad San Pedro a 
través de sus redes sociales” el 30,3% de los estudiantes manifiesta que a veces, 
mientras que el 29% indican que casi nunca, por otro lado, el 28,1% sostienen que  
casi siempre, sin embargo, el 8,5% manifiestan que siempre, por último, el 2,5% 












Los estudiantes perciben publicidad en las calles. 





Válido Siempre 6 1,6 1,6 1,6 
Casi Siempre 49 13,4 13,4 15,0 
A veces 87 23,8 23,8 38,8 
Casi Nunca 115 31,4 31,4 70,2 
Nunca 109 29,8 29,8 100,0 
Total 366 100,0 100,0  
Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la 
Universidad San Pedro-Chimbote-2019 en SPSS 25. 
Figura 4. Los estudiantes perciben publicidad en las calles. 
 
Descripción. En el ítem 15 “Percibes publicidad la Universidad San Pedro por las 
calles” el 31,4% de los estudiantes manifiestan que casi nunca, mientras que el 
29,8% indican que nunca, por otro lado, el 23,8% sostienen que siempre, sin 











Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la 

















Figura 5. Los estudiantes escuchan publicidad en la radio. 
 
Descripción.  En el ítem 16 “Percibes publicidad de la Universidad San Pedro a través 
de la radio” el 52,5% de los estudiantes manifiesta que nunca, mientras que el 28,7% 
indican que casi nunca, por otro lado, el 28,1% sostienen que siempre, sin embargo, 












Los estudiantes escuchan publicidad en la radio. 





Válido Siempre 8 2,2 2,2 2,2 
Casi Siempre 15 4,1 4,1 6,3 
A veces 46 12,6 12,6 18,9 
Casi Nunca 105 28,7 28,7 47,5 
Nunca 192 52,5 52,5 100,0 
















Siempre 12 3,3 3,3 3,3 
Casi 
Siempre 
12 3,3 3,3 6,6 
A veces 52 14,2 14,2 20,8 
Casi Nunca 155 42,3 42,3 63,1 
Nunca 135 36,9 36,9 100,0 
Total 366 100,0 100,0  
Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la 












Figura 6. Los estudiantes perciben publicidad en medios escritos. 
 
Descripción. En el ítem 17 “Percibes publicidad de la Universidad San Pedro a través 
de los medios escritos” el 42,3% de los estudiantes manifiesta que casi nunca, 
mientras que el 36,9% indican que casi nunca, por otro lado, el 14,2% sostienen que 
a veces, sin embargo, el 3,3% manifiestan que siempre, por último, el 3,3% revela 









Los estudiantes perciben publicidad en televisión. 





Válido Siempre 5 1,4 1,4 1,4 
Casi Siempre 25 6,8 6,8 8,2 
A veces 46 12,6 12,6 20,8 
Casi Nunca 129 35,2 35,2 56,0 
Nunca 161 44,0 44,0 100,0 
Total 366 100,0 100,0  
Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la 
Universidad San Pedro-Chimbote-2019 en SPSS 25. 
Figura 7. Los estudiantes perciben publicidad en televisión. 
 
Descripción: En el ítem 17 “Percibes publicidad de la Universidad San Pedro a 
través de la televisión” el 44% de los estudiantes manifiesta que nunca, mientras 
que el 35,2% indican que casi nunca, por otro lado, el 12,6% sostienen que a veces, 
sin embargo, el 6,8% manifiestan que casi siempre, por último, el 1,4% revela que 
siempre. 
 
3.2. Identificar los tipos de estrategias de marketing educativo que utiliza la 
Universidad San Pedro para la satisfacción de sus estudiantes. 
La Universidad San Pedro cuenta con dos estrategias de marketing educativo 
representativas, las cuales son marketing mix y el endomarketing. El nivel de 
satisfacción que muestran sus estudiantes en su mayoría, casi siempre se encuentran 
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satisfechos con el servicio que brinda su centro de estudios, como el buen trato de 
los trabajadores, modernidad de equipos e instalaciones adecuadas para desempeñar 
mejor su aprendizaje. 
Cabe recalcar que en cuanto a la promoción su estrategia no se encuentra bien 
definida ya que no cuentan con un plan para difundir su contenido a través de los 
medios de comunicación, sin embargo, si tienen medios digitales, pero no son 
constantes en brindar información, la única plataforma que se encuentra actualizada 
es la Intranet. 
3.3. Describir el nivel satisfacción de los estudiantes de la Universidad San 
Pedro respecto a las estrategias de marketing educativo usadas por su centro 
de estudios. 
Tabla 8 
Nivel de satisfacción de los estudiantes. 
Fuente: Obtenido de la base de datos de los cuestionarios aplicados a los estudiantes de la Universidad 










Figura 7. Los estudiantes perciben publicidad en televisión 
 Necesidades Experiencia Instalaciones Pensión Calidad Promoción 
 F % F % F % F % F % F % 
Muy alto 87 23.8 98 26.8 70 19.1 46 12.6 39 10.7 51 13.9 
Alto 185 50.5 193 52.7 188 51.4 116 31.7 205 56 228 62.3 
Regular 76 20.8 62 16.9 95 26 146 39.9 103 28.1 67 18.3 
Bajo 15 4.1 11 3 13 3.6 39 10.7 17 4.6 14 3.8 




Descripción: En la tabla 8 se puede apreciar que el 50,5 % de los encuestados, se 
encuentran altamente satisfechos en cuánto al servicio que brinda la Universidad 
San Pedro al responder adecuadamente a sus necesidades académicas, el 23,8 % 
muy alto, el 20,8% regular, el 4,1 % bajo y el 0,8 % muy bajo. Referente a la 
experiencia, el 52,7% se encuentra altamente satisfecho y por eso recomendarían la 
casa de estudios, mientras un nivel muy bajo de 0.5 %, consideran no sentirse 
satisfechos, en consecuencia, no recomendarían la institución. El 51,4 % se 
encuentra con un alto nivel de satisfacción en cuánto a las instalaciones físicas que 
brinda la USP, por otro lado, el 3,6 % tiene un nivel de satisfacción bajo. En cuanto 
al ítem 19, el 39.9 % de los encuestados, indican que regularme son informados 
sobre los criterios que usan al variar las pensiones, mientras que el 5,2 %, 
consideran sentirse con un nivel de satisfacción muy bajo. Así mismo, en cuánto a 
la calidad del servicio, el 56 % de los encuestados, se encuentran altamente 
satisfechos, mientras que el 0.5 % califica encontrarse con un nivel muy bajo en 
satisfacción; por último, en el ítem 22, el 62.3 % manifiesta encontrarse en un nivel 
alto de satisfacción en cuanto a la promoción de precios siendo esta la estrategia de 
diferenciación de la Universidad San Pedro de manera que esta influye en su 
decisión de adquirir el servicio. 
 
3.4. Proponer estrategias de marketing educativo para la satisfacción de los 
estudiantes de la Universidad San Pedro.  
 
 Tal y como se había señalado anteriormente la Universidad San Pedro desarrolla la 
estrategia del marketing mix sin embargo no explota en todo sus factores a esta, 
debido a que tanto las redes sociales y la publicidad a través de los medios de 
comunicación no es tan constante, de tal forma una propuesta es mantener 
actualizadas la redes sociales diariamente contratándose a un community manager 
para que este se encargué de gestionar la comunidad en internet debido a que en la 
actualidad este tipo de plataformas es muy importante ya que genera aumento de 
visibilidad, ayuda a mejorar la marca, y además crea una comunicación directa de 




Por otro lado, una propuesta para la publicidad a través de los medios de 
comunicación es invertir y arriesgarse a usar este tipo de estrategia de una manera 
innovadora, realizando spot publicitario, ya que las empresas que realizan 
publicidad a través de estos medios tienen la mayor base de clientes y prosperan 
más en el negocio; porque si el público no es consciente del producto, no lo 
comprarán.  
 
Otra estrategia que se propone, es la de publicidad impresa, si bien es cierto hoy 
vivimos en una era digital, la publicidad impresa nunca puede pasar de moda ya 
que al ser tangibles tienen muchas ventajas que favorecerá a la institución, la 
publicidad en los volantes, folletos, brochure, periódicos, revistas u otro tipo de 
medios impresos pueden durar días, años, meses. Así como lo digital ha ido 
evolucionando, la publicidad escrita también.  
 
Realizar activaciones, donde se promocione el servicio que brinda la USP, 
aprovechando de entregarles merchandising a los clientes y futuros clientes. Así 
mismo elaborar un plan de comunicación interna para mejor el nivel de satisfacción 
tanto de los administrativos, como en los docentes. 
 
Por último, se debería elaborar la estrategia de diferenciación, que en este caso sería 
enfocado en los precios que ofrece la universidad, al ser considerada una de las 
universidades más económicas en Chimbote, hay que sacarle provecho y elaborar 





En la presente investigación se llevó a cabo el diseño de la triangulación concurrente con el fin de aumentar descriptivamente los datos e 
informaciones obtenidas con las técnicas de recolección de datos de los enfoques cuantitativos y cualitativos. Los datos que se triangulan son 
de distintas fuentes: encuesta realizada a los estudiantes, entrevista realizada a los directores de la Universidad y la ficha de observación a las 
estrategias de marketing educativo. 
 




(Directores de la USP) 
OBSERVACIÓN 
(Estrategias de marketing 
educativo) 
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La Universidad San Pedro brinda beneficios a sus 
trabajadores, empezando por la vestimenta, becas y 
medias becas para sus hijos, además que cada 5 años 
reciben una gratificación por el tiempo laborado en la 
universidad, otro de los beneficios es que cuentan con 
una línea de carrera. 
Se realizan capacitaciones cada ciclo o dependiendo 
de la situación en la que se encuentra la universidad, 
últimamente se han realizado capacitaciones seguidas 
por el tema de la Sunedu, gracias a eso se ha obtenido 
un buen resultado en el entorno laboral. 
Se pudo analizar las dos 
estrategias empleadas por la 
universidad, se encuentra la 
estrategia de endomarketing la 
cual está siendo efectiva 
actualmente ya que están 
enfocados en el desarrollo y la 
mejora de la universidad  
 Hay una concordancia entre los 
datos de los tres instrumentos. En la 
entrevista los directores señalaron 
que existe la estrategia del 
endomarketing que se ve reflejada 
en el buen servicio que brinda el 
personal administrativo, docentes y 
directores a los estudiantes ya que 
la mayoría de los encuestados 
indicaron sentirse casi siempre 























La USP cuenta con buenas instalaciones físicas, 
señalización y espacios adecuados que se 
acondicionaron para cumplir los estándares solicitados 
por la Sunedu. Por otro lado, la institución tiene 
convenios con diferentes universidades extranjeras, 
además es la más económica de la localidad. 
Las pensiones se han mantenido en estos últimos 
ciclos e incluso estudiantes antiguos se siguen 
manteniendo con su escala de pensión de cuando 
ingresaron, hay varias escalas que se aplican de 
acuerdo al rendimiento académico del estudiante.  
Las acciones publicitarias que realizan se encuentran 
en la página web, redes sociales de cada escuela y la 
intranet, sin embargo, éstas no son constantes.  
La página oficial brinda información con muy poca 
frecuencia, sin embargo, cada escuela se encarga de 
difundir en su propia página. 
Otra estrategia de la USP son los 
precios, ya que es la universidad 
privada más económica a nivel 
local, además se pudo observar 
que se encuentra en buenas 
condiciones físicas para brindar 
un buen servicio y da 
oportunidades a sus estudiantes a 
través de los convenios. 
Por otro lado, está la estrategia de 
marketing mix, que consta del 
producto/servicio, precio, plaza y 
promoción. Se pudo observar que 
en cuanto a la plaza y promoción 
no están siendo bien 
monitoreados, ya que la página de 
Facebook oficial no se encuentra 
actualizada constantemente y no 
tiene interacción con sus 
seguidores, al igual que la página 
Web que no brinda una 
información actualizada. Así 
mismo la publicidad en las calles 
es muy escasa, de igual manera 
que en la radio, televisión y 
medios escritos. 
El 50,5% de los 
estudiantes se 
encuentran 
satisfechos con la 
Universidades, ya 






El 52,5% de los 
encuestados 
indicaron que nunca 
escucharon 
publicidad por la 
radio, de igual 
manera, 
aproximadamente el 
30% señalaron que 
casi nunca perciben 
publicidad en las 
redes sociales, 
televisión y medios 
escritos. 
Los datos provenientes de la 
encuesta, entrevista y observación, 
muestran que los estudiantes se 
sienten satisfechos con las 
oportunidades académicas que les 
brinda la universidad, ya que tienen 
el beneficio de poder hacer 
intercambios a universidades 
extranjeras, además les brindan 
capacitaciones extracurriculares 
cada ciclo; y con los precios, pues 
se sienten influenciados al ser una 
institución que se adecua a su 
condición económica. 
Existe una relación entre lo dicho 
por los entrevistados, la 
observación y los encuestados, 
sobre la estrategia del marketing 
mix, en cuanto a la plaza y 
promoción. La USP no invierte en 
publicidad digital ni por otros 
medios, es por ello que se puede 
notar la falta de percepción de 




El presente trabajo de investigación denominado “Análisis de las estrategias de 
marketing educativo y la satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro 
– Chimbote – 2019” pretende analizar e identificar las estrategias de marketing 
educativo, de igual forma, describir el nivel de satisfacción de los estudiantes y 
proponer estrategias de marketing educativo, a través del método de triangulación 
concurrente donde se hizo el análisis de las entrevistas, ficha de observación y 
encuestas. Para ello, se ha tenido en cuenta la relación entre las indagaciones realizadas 
en los antecedentes y las teorías de autores descritos en el marco teórico. 
Partiendo del objetivo general, que fue analizar las estrategias del marketing educativo 
que utiliza la Universidad San Pedro y la satisfacción de sus estudiantes, fue necesario 
la aplicación de una entrevista a los directores de cada carrera de la institución. Lo cual 
tiene coherencia con el artículo de investigación de Sanz, Crissien, García y Patiño 
(2016) cuyo propósito fue analizar el marketing educativo como estrategia de negocio 
en las universidades privadas en Colombia; llegando a la conclusión que el marketing 
educativo debe ser integrado en las universidades como una herramienta para justificar 
su presencia en el mercado, esto guarda relación con los resultados obtenidos de 
nuestra investigación; donde arrojaron que la USP utiliza dos estrategias de marketing 
educativo: 
El endomarketing; cuyo propósito es que la Universidad brinde beneficios a sus 
trabajadores como manera de fidelizarlos, para que se sientan motivados a brindar un 
buen servicio, por ejemplo: gratificación cada 5 años de labor dentro de la institución, 
vestimenta anual, becas y medias becas a sus hijos en la I.E.P Señor de la vida y en la 
Universidad San Pedro; siendo estas las principales estrategias en universidades para 
mejorar la calidad que brinda y mantener satisfechos a sus clientes. Otra estrategia; es 
el marketing mix, sin embargo, la promoción, no está siendo empleada de una manera 
adecuada, ya que la publicidad que la institución realiza es escasa.  
De acuerdo al primer objetivo específico, identificar los tipos de estrategias de 
marketing educativo que utiliza la Universidad San Pedro para la satisfacción de sus 
estudiantes. Se encontró una tesis de Vega (2017), cuyo objetivo fue determinar las 
estrategias de marketing educativo para posicionar la I.E.P. Señor de la Vida 2017, lo 
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cual tiene relación con nuestros resultados obtenidos, ya que se identificó las mismas 
estrategias de su investigación: endomarketing y marketing mix. 
En relación al segundo objetivo específico, describir el nivel de satisfacción de los 
estudiantes de la Universidad San Pedro respecto a las estrategias de marketing 
educativo usadas por su centro de estudios, lo cual tiene coherencia con el artículo de 
investigación de López, Leoncio y Torres (2017) cuyo objetivo fue realizar un 
diagnóstico para identificar el grado de satisfacción que tienen los clientes externos 
respecto a la calidad del servicio que brinda el Departamento de Servicios Escolares 
de la Universidad Politécnica de Tulancingo, llegando a la conclusión con un 59% que 
la atención personalizada es uno de los factores de marketing educacional que influyen 
de forma directa, causando así una buena satisfacción en los alumnos, así  mismo la 
amabilidad tiene un valor muy influyente con un 49%, además la confianza cuenta con 
un 45% y dedicación o tiempo un 44%. 
Esto guarda relación con nuestros resultados, ya que en la tabla 8 el 50,5% de los 
encuestados se encuentra altamente satisfecho con el servicio que brinda la USP 
respecto al marketing mix; así mismo un 52,7% asegura recomendar esta institución 
por responder adecuadamente sus necesidades académicas como estudiantes  
En relación al tercer y último objetivo específico, proponer estrategias de marketing 
educativo para la satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro, lo cual 
tiene relación con el proyecto de investigación de Alvarez, Chaparro y Reyes (2014) 
cuyo objetivo fue proponer estrategias de marketing mix para el posicionamiento de 
la empresa Pollos a la brasa Jack, Jayanca-Lambayeque. Se concluyó que la aplicación 
de estrategias de marketing mix, si ayudaran a mejorar el posicionamiento de la 
empresa Pollos a la Brasa Jack, pues a través de las estrategias de productos, precios, 
distribución y promoción se podrá posicionar en la mente del consumidor, a través de 
la oferta de un buen servicio. Lo cual se relaciona con nuestras propuestas para mejorar 









1. Se analizó las estrategias de marketing educativo empleadas por la 
Universidad San Pedro. El endomarketing, es la estrategia que mejor utiliza 
la Universidad San Pedro, ya que sus trabajadores están satisfechos con los 
beneficios brindados, en consecuencia, se sienten motivados para brindar un 
buen servicio a los estudiantes. Por el contrario, el marketing mix, no está 
siendo desarrollada adecuadamente en cuanto a la estrategia de promoción lo 
cual es el punto débil de la universidad. 
 
2. Se identificó a través de la entrevista que la Universidad San Pedro utiliza dos 
estrategias de marketing educativo; éstas son: la estrategia de endormarketing 
y la estrategia de marketing mix, siendo estas fundamentales para la 
institución. 
 
3. Se identificó que el 50,5% de los estudiantes se encuentran en un nivel alto 
de satisfacción en cuanto al servicio que brinda la Universidad San Pedro, 
respecto al producto, plaza y precio; debido a que la estrategia de 
diferenciación de la Universidad San Pedro, son sus costos, por ello el 52,7% 
recomendaría esta casa de estudios.  
 
4. Se llegó a la conclusión que la Universidad San Pedro debe elaborar un plan 









1. Se sugiere a la Universidad San Pedro elaborar un plan promocional 
temporalmente, para lograr metas a corto plazo, enfocándose en la 
satisfacción y fidelización del cliente (estudiantes). 
 
2. Mantener actualizadas las redes sociales diariamente contratándose a un 
community manager para que este se encargué de gestionar la comunidad en 
internet debido a que en la actualidad este tipo de plataformas es muy 
importante ya que genera aumento de visibilidad, ayuda a mejorar la marca, 
y además crea una comunicación directa de empresa – cliente. 
 
3. Se sugiere optar por publicidad masiva a través de spots publicitarios 
considerando muy bien los medios comunes para el público objetivo; así 
mismo se recomienda realizar publicidad en redes sociales, página web; 
también realizar publicidad externa a través de paneles publicitarios, volantes 
y activaciones para captar nuevos clientes y fidelizarlos a través de la calidad 
de servicio. 
 
4. Por último, se debería elaborar un plan de marketing mix para poder seguir 
desarrollando adecuadamente la estrategia de diferenciación, que en este caso 
son los precios que ofrece la universidad y es considerada una de las más 
económicas en Chimbote; también a través de este plan de marketing 
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ANEXO 1: Matriz de Consistencia  
Problema de 
investigación  
Objetivos   Variables  Definición conceptual  Definición 
operacional  




Analizar las estrategias del 
marketing educativo que 
utiliza la Universidad San 





- Identificar los tipos de 
estrategias del marketing 
educativo que utiliza la 
Universidad San Pedro en 
sus estudiantes. 
 
- Describir el nivel 
satisfacción de los 
estudiantes de la 
Universidad San Pedro 
respecto a las estrategias 
de marketing educativo 
usadas por su centro de 
estudios.  
 
- Proponer estrategias de 
marketing educativo para 
la satisfacción de los 
estudiantes de la 






Manes (como se citó 
en Jaime, 2015) define 
al marketing educativo 
como el desarrollo de 
investigación a las 
necesidades educativas 
de los consumidores 
con el fin de 
satisfacerlas, formando 
personas capaces a 
través de los servicios 
que se les brinda para 
la mejora de futuras 
organizaciones. 
Se midió a través 
de una entrevista 
que recogió 
información de las 
dimensiones: 





























Según Jiménez (como 
se citó en Álvarez et al. 
2014) la satisfacción 
del estudiante es clave, 
ya que esta se ve 




decir su satisfacción 
deriva del aprendizaje, 
interacciones entre 
profesor y compañeros, 
así como con las 
instalaciones y el 
equipamiento. 
 
Se midió a través 
de un cuestionario 
que recogió 
información de las 
dimensiones que 
más se adaptan a la 
investigación, las 
cuales se han visto 
evidenciadas en el 
instrumento 
metodológico. 
Servicio al cliente 
 







Calidad de servicio 2  
Atención oportuna 3 
Seguridad recibida 4 
Necesidades 5 
Enseñanza brindada 6,7 
Confianza 
Recomendación 10 




Infraestructura 12,13  
Promoción 14,15,16,17,18  
Precio 19,20,21,22 












































































ANEXO 2: Instrumentos de recolección de datos  
ÍTEMS 
ESTRATEGIAS DE MARKETING EDUCATIVO 
 
RESPUESTA 
1  ¿Las instalaciones físicas se encuentran aptas para brindar un 
servicio? ¿Por qué? 
 
2 ¿La Universidad San Pedro tiene convenios con diferentes 
Universidades Internacionales? ¿Cuáles son? 
 
3 ¿Qué medios digitales ofrece la Universidad San Pedro para 
hacer llegar sus servicios? 
 
4 ¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia de fijación 
de precios? ¿Cuáles son? 
 
5 ¿De qué modo ha variado en los últimos 4 semestres las 
pensiones? 
 
6 ¿Los criterios de estos cambios en las pensiones se hacen de 
conocimiento de sus clientes? 
 
7 ¿Cuántas escalas de pensiones ofrecen al público? ¿Qué 
porcentaje corresponde a cada una de ellas? 
 
8 ¿La Universidad San Pedro invierte en publicidad pagada en 
redes sociales?  ¿Con qué frecuencia? 
 
9 ¿La Universidad San Pedro invierte en anunciar su servicio a 
través de otras websites? ¿Con qué frecuencia? 
 
 
10 ¿La Universidad San Pedro brinda información a través de las 
redes sociales? ¿Con qué frecuencia? 
 
11 ¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia para dar a 
conocer su imagen? ¿Cuáles son? 
 
12 Aparte de las leyes laborales. ¿La Universidad San Pedro 
brinda otros beneficios a sus trabajadores? ¿Cuáles son?  
 
 
13 ¿La Universidad San Pedro planifica una línea de carrera para 
sus trabajadores? ¿De qué manera? 
 
14 ¿La Universidad San Pedro brinda incentivos y premiaciones a 
sus trabajadores? ¿Cuáles son?  
 
 
15 ¿De qué modo se canalizan las opiniones y sugerencias de los 
colaboradores? 
 
16 ¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para el Área Administrativa? ¿Cómo se definen 
los temas? ¿Quiénes brindan las capacitaciones? 
 
17 ¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para sus docentes? ¿Cómo se definen los temas? 
¿Quiénes brindan las capacitaciones? 
 
18 ¿La Universidad San Pedro realiza capacitaciones extra 
curriculares para los alumnos? ¿Con qué frecuencia? ¿Cómo se 
definen los temas? 
 
19 ¿Considera usted que las capacitaciones que recibe han 
brindado un buen resultado en el entorno laboral? ¿Cómo se 






Marque con una “X”, la opción que usted considere conveniente de acuerdo a su experiencia con la 
Universidad San Pedro. 
ÍTEMS 















¿El personal administrativo brinda a los 
estudiantes orientación adecuada durante su 
proceso de admisión? 
 
    
2 ¿El personal es amable con usted?      
3 
¿El personal responde oportunamente sus 
preguntas? 
     
4 
¿El personal le brinda seguridad al momento 
de solicitar un servicio? 
     
5 
¿La Universidad San Pedro responde 
adecuadamente a sus necesidades académicas 
como estudiante? 
 
    
6 
¿Tus profesores demuestran tener un buen 
dominio sobre el tema a tratar? 
 
    
7 
¿Tus profesores te brindan un buen trato 
durante sus clases? 
     
8 
¿La Universidad San Pedro cuenta con 
personal capacitado para ofrecer los servicios 
que brinda? 
 
    
9 
¿Al presentarse un problema hay un sincero 
interés en solucionarlo? 
 
    
10 
¿Por tu experiencia con la Universidad San 
Pedro, recomendarías esta casa de estudios? 
 
    
11 
¿La Universidad San Pedro cuenta con 
equipos modernos? 
 
    
12 
¿La Universidad San Pedro cuenta con un 
adecuado mantenimiento para brindar un 
buen servicio? 
 
    
13 
¿Las instalaciones físicas se encuentras aptas 
para brindar un buen servicio? 
     
14 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro a través de las redes sociales? 
 
    
15 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro por las calles donde transita? 
 
    
16 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la radio? 
 
    
17 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en medios escritos? 
 
    
18 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la televisión? 
 
    
19 
¿Usted es informado por la Universidad San 
Pedro sobre los criterios que usan al variar las 
pensiones? 
 
    
20 
¿Con qué anticipación la Universidad San 
Pedro comunica sobre las variaciones de sus 
pensiones? 
 
    
21 
¿El costo de la pensión justifica la calidad del 
servicio que recibe? 
 
    
22 
¿Los precios de promoción que le brinda la 
Universidad San Pedro influye en su decisión 
de adquirir el servicio? 
 





ANEXO 2.1. Entrevista para evaluar las estrategias de marketing educativo  
 
-   Ficha Técnica “Estrategias de Marketing Educativo” 
 
I. DATOS INFORMATIVOS  
1. Técnica e instrumento: Entrevista / Guía de Entrevista 
2. Nombre del instrumento: Entrevista para evaluar las estrategias de 
marketing educativo de la Universidad San Pedro – Chimbote – 2019. 
3. Autor original: Manes (2015) 
4. Forma de aplicación: Individual. 
5. Medición: estrategias de marketing educativo de la Universidad San Pedro – 
Chimbote – 2019. 
6. Administración: Directores de cada escuela de la Universidad San Pedro.  
7. Tiempo de aplicación: 30 minutos. 
 
II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
Identificar los tipos de estrategias de marketing educativo que utiliza la Universidad 
San Pedro en sus estudiantes. 
III. DIRECCIÓN: Las entrevistas de esta investigación fueron realizadas por Sherley 
Sarai Tolentino Muñoz y Naysha Briyitte Pirgo Luera, estudiantes de Ciencias de la 
Comunicación en la Universidad César Vallejo. 
 
IV. TÉCNICA: El tipo de entrevista utilizado fue la entrevista abierta junto con la 
información que proporciona la investigación. Se realizaron diecinueve preguntas 
relacionadas con el marketing mix y el endomarketing.  
 





- Resultado de la validación  
- MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Instrumento para identificar las estrategias de marketing educacional que utiliza la Universidad San 
Pedro. 
OBJETIVO: Identificar los tipos de estrategias del marketing educacional que utiliza la Universidad San Pedro en sus estudiantes. 
DIRIGIDO: A los directores de cada escuela de la Universidad San Pedro - Chimbote - 2019. 
 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ______________________________________________ 
 
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: _________________________________________________ 
 











    
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy bajo 
López Robles Edwin 







INDICADOR ÍTEMS RESPUESTA 









































¿Las instalaciones físicas se encuentran aptas para brindar 
un servicio? ¿Por qué?   
X  
X  
X  X  
  
¿La Universidad San Pedro tiene convenios con 
diferentes Universidades Internacionales? ¿Cuáles son?   
X  X  
  
Plaza 
¿Qué medios digitales ofrece la Universidad San Pedro 
para hacer llegar sus servicios?   
X  X  X  
  
Precio 
¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia de 
fijación de precios? ¿Cuáles son?    
X  
X  X  
  
 ¿De qué modo ha variado en los últimos 4 semestres las 
pensiones?   
X  X  
  
¿Los criterios de estos cambios en las pensiones se hacen 
de conocimiento de sus clientes?   
X  X    
¿Cuántas escalas de pensiones ofrecen al público? ¿Qué 
porcentaje corresponde a cada una de ellas?   
X  X    
Promoción 
¿La Universidad San Pedro invierte en publicidad pagada 
en redes sociales?  ¿Con qué frecuencia?    
X  
X  X    
¿La universidad San Pedro invierte en anunciar su 
servicio a través de otras websites? ¿Con qué frecuencia?   
X  X    
¿La Universidad San Pedro brinda información a través 
de las redes sociales? ¿Con qué frecuencia?    
X  X    
¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia para 
dar a conocer su imagen? ¿Cuáles son?   










Aparte de las leyes laborales. ¿La Universidad San Pedro 
brinda otros beneficios a sus trabajadores? ¿Cuáles son?    
X  
X  
X  X    
  
¿La Universidad San Pedro planifica una línea de carrera para 
sus trabajadores? ¿De qué manera?   
X  X    
  
Motivación  
¿Qué mecanismos de fidelización del cliente interno utiliza la 
Universidad San Pedro?   
X  
X  X  
  
  
¿La Universidad San Pedro brinda incentivos y premiaciones a 
sus trabajadores? ¿Cuáles son?    
X  X  
  
  
¿De qué modo se canalizan las opiniones y sugerencias de los 
colaboradores?    
X  X    
  
Capacitación 
¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para el Área Administrativa? ¿Cómo se definen 
los temas? ¿Quiénes brindan las capacitaciones?   
X  
X  X    
  
¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para sus docentes? ¿Cómo se definen los temas? 
¿Quiénes brindan las capacitaciones?   
X  X    
  
¿La Universidad San Pedro realiza capacitaciones extra 
curriculares para los alumnos? ¿Con qué frecuencia? ¿Cómo se 
definen los temas?   
X  X    
  
¿Considera usted que las capacitaciones que recibe han 
brindado un buen resultado en el entorno laboral? ¿Cómo se 
manifiesta o mide ello? 
  
X  X    
 
 
    






MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Instrumento para identificar las estrategias de marketing educacional que utiliza la Universidad San 
Pedro. 
OBJETIVO: Identificar los tipos de estrategias del marketing educacional que utiliza la Universidad San Pedro en sus estudiantes. 
DIRIGIDO: A los directores de cada escuela de la Universidad San Pedro - Chimbote - 2019. 
 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ______________________________________________ 
 
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: _________________________________________________ 
 











    
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy bajo 
Linares Castillo Oscar Marcelo 







INDICADOR ÍTEMS RESPUESTA 











































¿Las instalaciones físicas se encuentran aptas para brindar 
un servicio? ¿Por qué?   
X  
X  
X  X  
  
¿La Universidad San Pedro tiene convenios con 
diferentes Universidades Internacionales? ¿Cuáles son?   
X  X  
  
Plaza 
¿Qué medios digitales ofrece la Universidad San Pedro 
para hacer llegar sus servicios?   
X  X  X  
  
Precio 
¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia de 
fijación de precios? ¿Cuáles son?    
X  
X  X  
  
 ¿De qué modo ha variado en los últimos 4 semestres las 
pensiones?   
X  X  
  
¿Los criterios de estos cambios en las pensiones se hacen 
de conocimiento de sus clientes?   
X  X    
¿Cuántas escalas de pensiones ofrecen al público? ¿Qué 
porcentaje corresponde a cada una de ellas?   
X  X    
Promoción 
¿La Universidad San Pedro invierte en publicidad pagada 
en redes sociales?  ¿Con qué frecuencia?    
X  
X  X    
¿La universidad San Pedro invierte en anunciar su 
servicio a través de otras websites? ¿Con qué frecuencia?   
X  X    
¿La Universidad San Pedro brinda información a través 
de las redes sociales? ¿Con qué frecuencia?    
X  X    
¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia para 
dar a conocer su imagen? ¿Cuáles son?   










Aparte de las leyes laborales. ¿La Universidad San Pedro 
brinda otros beneficios a sus trabajadores? ¿Cuáles son?    
X  
X  
X  X    
  
¿La Universidad San Pedro planifica una línea de carrera para 
sus trabajadores? ¿De qué manera?   
X  X    
  
Motivación  
¿Qué mecanismos de fidelización del cliente interno utiliza la 
Universidad San Pedro?   
X  
X  X  
  
  
¿La Universidad San Pedro brinda incentivos y premiaciones a 
sus trabajadores? ¿Cuáles son?    
X  X  
  
  
¿De qué modo se canalizan las opiniones y sugerencias de los 
colaboradores?    
X  X    
  
Capacitación 
¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para el Área Administrativa? ¿Cómo se definen 
los temas? ¿Quiénes brindan las capacitaciones?   
X  
X  X    
  
¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para sus docentes? ¿Cómo se definen los temas? 
¿Quiénes brindan las capacitaciones?   
X  X    
  
¿La Universidad San Pedro realiza capacitaciones extra 
curriculares para los alumnos? ¿Con qué frecuencia? ¿Cómo se 
definen los temas?   
X  X    
  
¿Considera usted que las capacitaciones que recibe han 
brindado un buen resultado en el entorno laboral? ¿Cómo se 
manifiesta o mide ello? 
  
X  X    
 
 
    





MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Instrumento para identificar las estrategias de marketing educacional que utiliza la Universidad San 
Pedro. 
OBJETIVO: Identificar los tipos de estrategias del marketing educacional que utiliza la Universidad San Pedro en sus estudiantes. 
DIRIGIDO: A los directores de cada escuela de la Universidad San Pedro - Chimbote - 2019. 
 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ______________________________________________ 
 
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: _________________________________________________ 
 












     
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy bajo 
Suárez Gálvez Hugo 








INDICADOR ÍTEMS RESPUESTA 










































¿Las instalaciones físicas se encuentran aptas para brindar 
un servicio? ¿Por qué?   
X  
X  
X  X  
  
¿La Universidad San Pedro tiene convenios con 
diferentes Universidades Internacionales? ¿Cuáles son?   
X  X  
  
Plaza 
¿Qué medios digitales ofrece la Universidad San Pedro 
para hacer llegar sus servicios?   
X  X  X  
  
Precio 
¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia de 
fijación de precios? ¿Cuáles son?    
X  
X  X  
  
 ¿De qué modo ha variado en los últimos 4 semestres las 
pensiones?   
X  X  
  
¿Los criterios de estos cambios en las pensiones se hacen 
de conocimiento de sus clientes?   
X  X    
¿Cuántas escalas de pensiones ofrecen al público? ¿Qué 
porcentaje corresponde a cada una de ellas?   
X  X    
Promoción 
¿La Universidad San Pedro invierte en publicidad pagada 
en redes sociales?  ¿Con qué frecuencia?    
X  
X  X    
¿La universidad San Pedro invierte en anunciar su 
servicio a través de otras websites? ¿Con qué frecuencia?   
X  X    
¿La Universidad San Pedro brinda información a través 
de las redes sociales? ¿Con qué frecuencia?    
X  X    
¿La Universidad San Pedro utiliza alguna estrategia para 
dar a conocer su imagen? ¿Cuáles son?   










Aparte de las leyes laborales. ¿La Universidad San Pedro 
brinda otros beneficios a sus trabajadores? ¿Cuáles son?    
X  
X  
X  X    
  
¿La Universidad San Pedro planifica una línea de carrera para 
sus trabajadores? ¿De qué manera?   
X  X    
  
Motivación  
¿Qué mecanismos de fidelización del cliente interno utiliza la 
Universidad San Pedro?   
X  
X  X  
  
  
¿La Universidad San Pedro brinda incentivos y premiaciones a 
sus trabajadores? ¿Cuáles son?    
X  X  
  
  
¿De qué modo se canalizan las opiniones y sugerencias de los 
colaboradores?    
X  X    
  
Capacitación 
¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para el Área Administrativa? ¿Cómo se definen 
los temas? ¿Quiénes brindan las capacitaciones?   
X  
X  X    
  
¿Con qué frecuencia la Universidad San Pedro programa 
capacitaciones para sus docentes? ¿Cómo se definen los temas? 
¿Quiénes brindan las capacitaciones?   
X  X    
  
¿La Universidad San Pedro realiza capacitaciones extra 
curriculares para los alumnos? ¿Con qué frecuencia? ¿Cómo se 
definen los temas?   
X  X    
  
¿Considera usted que las capacitaciones que recibe han 
brindado un buen resultado en el entorno laboral? ¿Cómo se 
manifiesta o mide ello? 
  
X  X    
 
 
    






ANEXO 2.2. Cuestionario para medir el nivel de satisfacción del estudiante 
 
-Ficha técnica  
 
I. DATOS INFORMATIVOS  
1. Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario 
2. Nombre del instrumento: Cuestionario para evaluar la satisfacción de los 
estudiantes de la Universidad San Pedro – Chimbote - 2019. 
3. Autor original: Jiménez (2014) 
4. Forma de aplicación: Colectiva. 
5. Medición: La satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro -
Chimbote - 2019. 
6. Administración: Estudiantes de la Universidad San Pedro.  
7. Tiempo de aplicación: 4 minutos. 
 
II. OBJETIVO DEL INSTRUMENTO:  
Describir el nivel satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro, 
respecto a las estrategias de marketing educativo usadas por su centro de estudios. 
III. VALIDACIÓN Y CONFIABILIDAD: 
Debido a que el instrumento fue elaborado por las propias autoras, fue validado por 
expertos instruidos en la materia, teniendo como referencias sus puntos de vistas como 
las correcciones respectivas a este trabajo de investigación. 
Para la confiabilidad de la investigación, se aplicó una prueba piloto a 16 personas 
para conocer si nuestro instrumento de investigación se podía realizar en nuestro 
público objetivo, debido a que se obtuvo un resultado positivo se procedió aplicar la 
encuesta a una muestra de 366 estudiantes, después de este procedimiento se 
analizaron todos los ítems en el sistema SPSS para verificar el nivel de confiabilidad 
de cada respuesta por parte de nuestros encuestados.  
IV. DIRIGIDO A: 
366 estudiantes de la Universidad San Pedro – Chimbote – 2019. 
V. MATERIALES NECESARIOS:  




VI. DESCRIPCIÓN DEL INSTRUMENTO: 
El instrumento referido presenta 22 ítems con una valoración de 1 a 5 puntos cada uno 
(Siempre= 5, Casi Siempre= 4, A veces= 3, Casi Nunca= 2 y Nunca= 1); los cuales están 
organizados en función a las dimensiones de la variable satisfacción del cliente. 
La evaluación de los resultados se realiza por dimensiones y por todos los enunciados 
(variable), considerando la valoración referenciada.  Los resultados, de la escala de 
estimación serán organizados o agrupados en función a la escala establecida. 
DISTRIBUCIÓN DE ÍTEMS POR DIMENSIONES 





PUNTAJE POR DIMENSIÓN Y VARIABLE 
Niveles 
A nivel de 
variable 
A nivel de las dimensiones 
D1 D2 D3  
Muy Alto 63 - 75 17 -20 25 - 30 10  
Alto 50 - 62 13-16 20 -24 8-9  
Medio 38 - 49 10- 12 15 - 19 6-7  
Bajo 26 - 37 7 -9 10 - 14 4-5  




- Resultado de la validación  
MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Nivel de satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro 
OBJETIVO: Describir el nivel satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro, respecto a las estrategias de marketing 
educacional usadas por su centro de estudios. 
DIRIGIDO: Estudiantes de la Universidad San Pedro - Chimbote – 2019 
 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ______________________________________________ 
 
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: _________________________________________________ 
 











    
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy bajo 
López Robles Edwin 





VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS 
OPCIÓN DE 
RESPUESTA 














































































¿El personal administrativo brinda a los 
estudiantes orientación adecuada durante su 
proceso de admisión?            
X    
X  X  X 
    
Calidad de 
atención 
¿El personal es amable con usted?  
          
X  X  X 
    
Atención 
oportuna 
¿El personal responde oportunamente sus 
preguntas?            
X  X  X 
    
Seguridad 
recibida 
¿El personal le brinda seguridad al momento 
de solicitar un servicio?            
X  X  X 
    
Necesidades 
¿La Universidad San Pedro responde 
adecuadamente a sus necesidades 
académicas como estudiante?            





¿Tus profesores demuestran tener un buen 
dominio sobre el tema a tratar?            
X  
X  X 
  
  
¿Tus profesores te brindan un buen trato 
durante sus clases?            
X  X 
    
Confianza 
Servicio recibido 
¿La Universidad San Pedro cuenta con 
personal capacitado para ofrecer los 
servicios que brinda?           
 X   
X  
X  X 
    
¿Al presentarse un problema hay un sincero 
interés en solucionarlo?  
          
X  X 
    
Recomendación 
¿Por tu experiencia con la Universidad San 
Pedro, recomendarías esta casa de estudios?  
          
X  X  X 











¿La Universidad San Pedro cuenta con 
equipos modernos?           
X   
X  X  X  
  
Infraestructura 
¿La Universidad San Pedro cuenta con un 
adecuado mantenimiento para brindar un 
buen servicio?           X  
X  X  
  
¿Las instalaciones físicas se encuentras 
aptas para brindar un buen servicio?           
X  X  
  
Promoción 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro a través de las redes sociales?            
X  
X  X  
  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro por las calles donde transita?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la radio?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en medios escritos?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la televisión?           
X  X  
Precio 
¿Usted es informado por la Universidad San 
Pedro sobre los criterios que usan al variar 
las pensiones?           
X  
X  X  
  
¿Con qué anticipación la Universidad San 
Pedro comunica sobre las variaciones de sus 
pensiones?           
X  X  
  
¿El costo de la pensión justifica la calidad 
del servicio que recibe?           
X  X  
  
¿Los precios de promoción que le brinda la 
Universidad San Pedro influye en su 
decisión de adquirir el servicio?           










MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Nivel de satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro 
OBJETIVO: Describir el nivel satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro, respecto a las estrategias de marketing 
educacional usadas por su centro de estudios. 
DIRIGIDO: Estudiantes de la Universidad San Pedro - Chimbote – 2019 
 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ______________________________________________ 
 
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: _________________________________________________ 
 











    
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy bajo 
Linares Castillo Oscar Marcelo 





VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS 
OPCIÓN DE 
RESPUESTA 
















































































¿El personal administrativo brinda a los 
estudiantes orientación adecuada durante su 
proceso de admisión?            
X    
X  X  X 
    
Calidad de 
atención 
¿El personal es amable con usted?  
          
X  X  X 
    
Atención 
oportuna 
¿El personal responde oportunamente sus 
preguntas?            
X  X  X 
    
Seguridad 
recibida 
¿El personal le brinda seguridad al momento 
de solicitar un servicio?            
X  X  X 
    
Necesidades 
¿La Universidad San Pedro responde 
adecuadamente a sus necesidades 
académicas como estudiante?            





¿Tus profesores demuestran tener un buen 
dominio sobre el tema a tratar?            
X  
X  X 
  
  
¿Tus profesores te brindan un buen trato 
durante sus clases?            
X  X 
    
Confianza 
Servicio recibido 
¿La Universidad San Pedro cuenta con 
personal capacitado para ofrecer los 
servicios que brinda?           
 X   
X  
X  X 
    
¿Al presentarse un problema hay un sincero 
interés en solucionarlo?  
          
X  X 
    
Recomendación 
¿Por tu experiencia con la Universidad San 
Pedro, recomendarías esta casa de estudios?  
          
X  X  X 











¿La Universidad San Pedro cuenta con 
equipos modernos?           
X   
X  X  X  
  
Infraestructura 
¿La Universidad San Pedro cuenta con un 
adecuado mantenimiento para brindar un 
buen servicio?           X  
X  X  
  
¿Las instalaciones físicas se encuentras 
aptas para brindar un buen servicio?           
X  X  
  
Promoción 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro a través de las redes sociales?            
X  
X  X  
  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro por las calles donde transita?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la radio?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en medios escritos?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la televisión?           
X  X  
Precio 
¿Usted es informado por la Universidad San 
Pedro sobre los criterios que usan al variar 
las pensiones?           
X  
X  X  
  
¿Con qué anticipación la Universidad San 
Pedro comunica sobre las variaciones de sus 
pensiones?           
X  X  
  
¿El costo de la pensión justifica la calidad 
del servicio que recibe?           
X  X  
  
¿Los precios de promoción que le brinda la 
Universidad San Pedro influye en su 
decisión de adquirir el servicio?           











MATRIZ DE VALIDACIÓN DEL INSTRUMENTO 
 
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:  Nivel de satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro 
OBJETIVO: Describir el nivel satisfacción de los estudiantes de la Universidad San Pedro, respecto a las estrategias de marketing 
educacional usadas por su centro de estudios. 
DIRIGIDO: Estudiantes de la Universidad San Pedro - Chimbote – 2019 
 
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ______________________________________________ 
 
GRADO ACADÉMICO DEL EVALUADOR: _________________________________________________ 
 






FIRMA DEL EVALUADOR 
 
 
       
Muy Alto Alto Medio Bajo Muy bajo 
Suárez Gálvez Hugo 





VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR ÍTEMS 























































































¿El personal administrativo brinda a los 
estudiantes orientación adecuada durante 
su proceso de admisión?            
X    
X  X  X 
    
Calidad de 
atención 
¿El personal es amable con usted?  
          
X  X  X 
    
Atención 
oportuna 
¿El personal responde oportunamente sus 
preguntas?            
X  X  X 
    
Seguridad 
recibida 
¿El personal le brinda seguridad al 
momento de solicitar un servicio?            
X  X  X 
    
Necesidades 
¿La Universidad San Pedro responde 
adecuadamente a sus necesidades 
académicas como estudiante?            





¿Tus profesores demuestran tener un buen 
dominio sobre el tema a tratar?            
X  
X  X 
  
  
¿Tus profesores te brindan un buen trato 
durante sus clases?            
X  X 
    
Confianza 
Servicio recibido 
¿La Universidad San Pedro cuenta con 
personal capacitado para ofrecer los 
servicios que brinda?           
 X   
X  
X  X 
    
¿Al presentarse un problema hay un 
sincero interés en solucionarlo?  
          
X  X 
    
Recomendación 
¿Por tu experiencia con la Universidad 
San Pedro, recomendarías esta casa de 
estudios?            
X  X  X 











¿La Universidad San Pedro cuenta con 
equipos modernos?           
X   
X  X  X  
  
Infraestructura 
¿La Universidad San Pedro cuenta con un 
adecuado mantenimiento para brindar un 
buen servicio?           X  
X  X  
  
¿Las instalaciones físicas se encuentras 
aptas para brindar un buen servicio?           
X  X  
  
Promoción 
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro a través de las redes sociales?            
X  
X  X  
  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro por las calles donde transita?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la radio?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en medios escritos?           
X  X  
¿Usted percibe publicidad de la Universidad 
San Pedro en la televisión?           
X  X  
Precio 
¿Usted es informado por la Universidad San 
Pedro sobre los criterios que usan al variar 
las pensiones?           
X  
X  X  
  
¿Con qué anticipación la Universidad San 
Pedro comunica sobre las variaciones de sus 
pensiones?           
X  X  
  
¿El costo de la pensión justifica la calidad 
del servicio que recibe?           
X  X  
  
¿Los precios de promoción que le brinda la 
Universidad San Pedro influye en su 
decisión de adquirir el servicio?           












- Confiabilidad  
Para medir la variable: Nivel de satisfacción de los estudiantes 
 







estandarizados N de elementos 
,875 ,879 22 
 
Estadísticas de elemento de resumen 





        
Medias de elemento 2,503 1,822 4,251 2,429 2,333 ,655 22 








ANEXO 4: Otros anexos que complementan la investigación  
 
















1-3-6-7-8 y 9. …Contamos con buenas 
instalaciones físicas, que se 
acondicionaron para cumplir los 
estándares solicitados por la Sunedu. 
 
2-4-5 y 10. La Universidad cuenta con 





1-10. Claro, la Universidad cuenta con 
convenios de diferentes universidades 
extranjeras como Colombia, Alemania, 
México, Corea (…) que son 




1-10. La Universidad cuenta con una 
página web, redes sociales de cada 
escuela y la intranet. 
Preg.
4 
2-4-5-8 y 9. Desconozco de alguna 
estrategia… 
1-3-6-7 y 10. Desconozco sin embargo 
la Universidad San pedro es la más 
económica a nivel local… 
Preg.
5 
1-10. Las pensiones se han mantenido 
estos últimos ciclos e incluso estudiantes 
antiguos se siguen manteniendo con su 
escala de pensión de cuando ingresaron. 
Preg.
6 
1-5. No se hace de conocimiento… 


















1-4-5-7-8  y 10. Hay 5 escalas… 
2-3-6 y 9. Hay varias escalas que se 
aplican de acuerdo al rendimiento 
académico del estudiante.  
Preg.
8 
1. Solo para los exámenes de admisión. 




1-10. No invierte en ese tipo publicidad. 
Preg.
10 
1-3 y 5-10. La página oficial brinda 
información con muy poca frecuencia, 
sin embargo, cada escuela se encarga de 
difundir en su propia página. 




1-2. Una estrategia es traer a los alumnos 
de los colegios para que puedan conocer 
los servicios que brinda la universidad. 
3-10. …Si hay estrategias, pero son muy 






1 y 3-10. Si, empezando por la 
vestimenta y becas y medias becas para 
nuestros hijos. 
2. Cada 5 años se recibe una 




1-10. Si, basados en los ascensos. 
Preg.
15 
1-10. Se informa las opiniones a los 





1, 3-10. se realiza cada ciclo (…) el tema 
a tratar depende de la situación en la que 
se encuentra la universidad y ellos se 
encargan de buscar especialistas en 
aquellos temas. 





- Ficha de Observación 
 
Observador: Hora de inicio 
: 
Lugar: 






Redes sociales  
Publicidad ATL  
Publicidad BTL  
 








- Fotografías  
 
78 
 
 
  
